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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá marketingovým mixem fotbalového klubu FC Zbrojovka 
Brno. Celá práce je rozdělena do čtyř hlavních kapitol. První kapitola definuje základní 
teoretické termíny v pojetí marketingu. Hlavním cílem druhé kapitoly je analyzovat 
samotný fotbalový klub na základě získaných teoretických poznatků a marketingového 
výzkumu. Nejdůležitější kapitolou práce je ta třetí, která popisuje návrhy změn a kroků 
ke zlepšení stávajícího marketingového mixu klubu. Poslední kapitola práce věnuje 
pozornost ekonomickému zhodnocení navrhovaných změn. 
 
Abstract 
The diploma thesis deals with marketing mix of football club FC Zbrojovka Brno. 
Thesis contains four main chapters. The first chapter gives a definitions of basic 
theoretical terms in general view of marketing. The main aim of the second chapter is  
to analyse football club itself on the basis of gained theory knowledge and market 
research. The most important chapter is the third, which describes suggestions  
of changes and steps to improve current marketing mix of the club. The last chapter 
pays attention to economic evaluation of suggested changes. 
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ÚVOD 
 
Marketingový mix je jednou z nejdůležitějších součástí podnikání společností  
i jednotlivců, přestože spousta lidí o něm vědomě často ani neuvažuje. Pro úspěšné 
působení na trhu je zpravidla nezbytné se všemi jeho nástroji neustále zabývat, 
analyzovat je a zkoumat nové možnosti jejich využití. Cílem je správně rozeznat 
potřeby a přání zákazníků, dokázat je uspokojit a pečovat o ně. Zákazníci jsou  
pro podnikatelské subjekty velmi důležití a vyžadují pozornost v podobě uspokojení 
svých potřeb. Každý zákazník totiž hledá pro sebe to nejvýhodnější a při široce 
konkurenčním prostředí, jaké takřka ve všech oblastech dnes registrujeme, je zvlášť 
důležité si zákazníky získat a udržovat. Proto je velmi podstatné poskytovat stále lepší 
služby a produkovat stále kvalitnější produkty, doplněné ostatními marketingovými 
nástroji. 
 
Obchodní firmu FC Zbrojovka Brno, a.s. a téma týkající se analýzy a návrhu jejího 
marketingového mixu jsem si pro svoji diplomovou práci vybral zejména z důvodu 
mého zájmu o marketing, obchod a podnikání v kombinaci se zálibou ve sportu, 
zejména fotbalu. Navíc pocházím z Brna a není mi lhostejný osud fotbalové Zbrojovky,  
která v posledních letech „nezažívala“ zrovna úspěšné období, přitom má podle mého 
názoru veliký potenciál v mnoha směrech. Tento potenciál se dá částečně využít  
i s pomocí marketingu a ve své diplomové práci se této problematice budu věnovat.  
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁ3Í 
 
Cíle diplomové práce 
Hlavním cílem diplomové práce je na základě teoretických poznatků a provedené 
analýzy současného stavu společnosti příprava konkrétních návrhů zlepšení nástrojů 
stávajícího marketingového mixu společnosti FC Zbrojovka Brno, a.s. vedoucí  
ke zvýšení návštěvnosti na stadionu o 10 % do konce května 2016. 
 
Důležitou součástí je také stanovení dílčích cílů práce, mezi které můžeme zařadit: 
• definice teoretických pojmů marketingu, 
• komplexní rozbor společnosti FC Zbrojovka Brno, a.s. pomocí marketingových 
analýz, 
• provedení marketingového výzkumu využitím dotazníkového šetření, 
• navržení změn. 
 
Metodika a postupy zpracování diplomové práce 
Pro vymezení základních pojmů z oblasti marketingu budu v teoretické kapitole práce 
vycházet zejména z nastudované literatury. Hlavním zdrojem pro zpracování kapitoly 
analýzy problému a současné situace potom budou informace poskytnuté zaměstnanci 
společnosti FC Zbrojovka Brno, a.s. a internetové stránky klubu. Pro analýzu 
společnosti využiji také metod analýzy SLEPT, analýzy trhu, Porterova modelu 
konkurenčních síl, SWOT analýzy a analýzy nástrojů marketingového mixu. Provedu 
také dotazníkové šetření jako metodu marketingového výzkumu, abych mohl reálnými 
informacemi podložit návrhy vlastního řešení a změny v další kapitole. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Teoretická kapitola práce vymezuje základní teoretické poznatky z oblasti marketingu  
a marketingového mixu, které jsou potřebné pro zpracování této diplomové práce. 
 
1.1 Marketing 
Podle Vaštíkové (2014) je cílem každé organizace vytvořit, získat a udržet si zákazníky. 
Aby toho daná organizace dosáhla, musí pro zákazníky vyrobit nebo vytvořit zboží  
a služby za atraktivních podmínek tak, aby ho lidé chtěli a ocenili. Žádná společnost by 
neměla tyto činnosti provádět náhodně nebo na základě instinktu. Naopak by měla mít 
objasněny veškeré své cíle a strategie vedoucí k jejich dosažení. K tomu, aby organizace 
dokázala správně rozpoznat potřeby svých zákazníků a následně je uspokojovat, slouží 
marketing. Tyto potřeby je důležité uspokojovat efektivně nejen z pohledu zákazníka, 
ale také z pohledu organizací. 
 
Kotler a Keller (2007) definují marketing jako jakýsi společenský proces, v němž 
jedinci nebo skupiny uspokojují své potřeby získáním toho, co chtějí a potřebují. Během 
tohoto procesu jsou vytvářeny, nabízeny a svobodně směňovány výrobky nebo služby 
za jiné, které pro nás mají hodnotu. 
 
Marketing také bývá popsán skutečností, kde jsou lidé obrazem jejich potřeb a přání, 
které v nich vytvářejí pocit nespokojenosti. Tento problém se pak snaží řešit právě 
získáním toho, co tento pocit vyvrátí a jejich potřebu nebo přání tím uspokojí. Vytváří 
se tím trh, který představuje společnosti nebo lidi s podobnými potřebami. Aby se 
potenciální transakce na tomto trhu mohly uskutečnit, je potřeba usměrňovat aktivity, 
které s trhem pracují a to obstarává marketing (Přikrylová a Jahodová, 2010). 
 
Kotler a Keller (2007) si všímají, že se často setkáváme s manažerskou definicí 
marketingu, která ho označuje jako „umění prodeje výrobků“. Mnoho lidí si však 
neuvědomuje, že marketing a jeho procesy netvoří pouze prodej výrobků. Prodej je 
pouze vyvrcholením celého marketingového procesu.  
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Přitom je možné předpokládat, že potřeba něco prodávat bude existovat vždy. Cílem 
marketingu je poznání a pochopení zákazníka tak, aby nabízený výrobek nebo služba 
zaujaly natolik, že se budou prodávat tzv. samy. V ideálním případě by marketing měl 
vést k získání zákazníka, který bude ochotný kupovat.  Aby celý proces mohl fungovat, 
je nutné docílit toho, aby výrobky nebo služby byly dostupné (Drucker, 1973;  
cit. v Kotler a Keller, 2007) 
 
Více než jakákoliv jiná oblast v podnikání je právě marketing založen na vztazích se 
zákazníky. K setkávání s ním dochází neustále, je všude okolo nás a nastavení 
marketingové filozofie je jedním z nejdůležitějších rozhodnutí pro činnost všech 
organizací bez ohledu na to, zda se jedná o podnik větší nebo menší, ze sektoru 
ziskového nebo neziskového. Obrázek č. 1 znázorňuje jednotlivé prvky celé 
marketingové koncepce. Ty jsou navzájem propojeny, navazují na sebe a samozřejmě se 
i ovlivňují (Kotler a Armstrong, 2004).  
 
 
Obrázek 1 - Základy marketingové koncepce 
 (Zdroj: vlastní zpracování dle Kotlera a Armstronga, 2004, s. 30) 
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1.1.1 Marketing služeb 
Služby lze charakterizovat jako samostatně identifikovatelné činnosti především 
nehmotné povahy, které poskytují uspokojení potřeb nebo přání. Jejich produkce 
nemusí vyžadovat užití hmotné povahy zboží. Jestliže však je jeho užití nutné, 
nepřenáší se jeho vlastnictví. Mezi základní vlastnosti služeb, které se promítají také 
v marketingu a znázorňují jejich náročné pojetí v něm, patří: 
• nehmotnost – nemá fyzickou podstatu, nelze ji uchopit, zákazník tak má 
ztíženou volbu mezi nabídkou služeb,  
• neoddělitelnost – služba je spotřebována zároveň s její produkcí, je tedy nutná 
přítomnost zákazníka, 
• proměnlivost – služba je vždy heterogenní, nikdy ji nekoupíme ve stejné 
kvalitě, 
• zničitelnost – jejich nehmotná povaha udává, že musí být využitý a prodány 
v čase, pro který jsou nabízeny, nelze je skladovat a prodávat později, 
• nemožnost vlastnictví – na zákazníka se vztahuje pouze právo na poskytnutí 
služby (Vaštíková, 2014).  
 
Služba je dále „složitý produkt, který definujeme jako soubor hmotných a nehmotných 
prvků obsahujících funkční, sociální a psychologické užitky nebo výhody. Produktem 
může být myšlenka, služba nebo zboží nebo kombinace všech tří výstupů“ (Pride  
a Ferrel, 1991; cit. v Vaštíková, 2014, s. 78).  
 
Podle Sassera (1998; cit. v Vaštíková, 2014) zahrnuje pojem služba tři základní prvky: 
• materiální – hmotné složky služeb, které je doplňují nebo umožňují jejich 
poskytnutí, 
• smyslové – vjemy organismu jako např. zvuky, barvy nebo vůně,  
• psychologické – určení této pomyslné výhody je subjektivní a jiné pro každého 
ze zákazníků. I proto je management nabídky i celý marketing služeb tak složitý. 
 
1.1.2 Marketing ve sportu 
Projevy marketingu ve sportovním prostředí jsou stále výraznější. K vazbám s ním 
dochází u firem vyrábějících sportovní zboží, zabývají se jím také marketingové 
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agentury a samozřejmě také sportovní kluby, které si čím dál více uvědomují význam 
zákazníků pro jejich vlastní rozvoj. I sportovní organizace se tedy snaží o jejich 
uspokojení s tím rozdílem, že trh je zde zúžen na oblast sportu a jeho součástí.  Cílem 
sportovních organizací a hlavním důvodem, proč marketing využívají, je zejména 
získání možných finančních zdrojů na provoz jejich aktivit, což se také odráží  
např. v budování sportovní značky nebo propagaci celého sportovního odvětví 
(Čáslavová, 2009).     
 
„Sportovní marketing vyznačuje všechny aktivity beroucí v úvahu podněty a přání 
sportovních zákazníků a jejich naplnění prostřednictvím směny. Sportovní marketing 
vyvinul dvě hlavní linie: marketing sportovních výrobků a služeb vztažený přímo 
k zákazníkům sportu a marketing ostatních zákazníků a průmyslových produktů a služeb 
s využitím propagace ve sportu“ (Mullin, Hardy a Sutton, 2000; cit. v Čáslavová, 2009, 
s. 99) 
 
1.2 Analýza marketingového prostředí 
Marketing jako takový je systém důsledně propracovaných a ověřených principů, 
nástrojů a postupů, které podniky aplikují s cílem vystihnutí potřeb a přání zákazníků 
lépe než jejich konkurence. Podniky se mu věnují, protože chtějí, aby jim pomohl  
k dosažení některých cílů či úspěchů. Marketing však v žádném případě není 
prostředkem, který by dokázal vyřešit všechny podnikové problémy. Organizace musí 
své marketingové aktivity přizpůsobovat určitým podmínkám, v jakých se nachází. 
Každá společnost se totiž pohybuje ve specifickém prostředí, které ji ovlivňuje a působí 
na ni, a proto ho analyzuje nejenom z hlediska marketingu (Foret et al., 2003). 
 
1.2.1 Makroprostředí  
Termínem makroprostředí je označeno vnější (externí) prostředí, v němž se organizace 
pohybuje. Z pohledu marketingu se jím zabývá analýza SLEPT. 
 
SLEPT analýza  
Pro zhodnocení makroprostředí společnosti se v rámci této analýzy zkoumají následující 
faktory: 
17 
 
• Sociální – zahrnují demografické ukazatele, úroveň vzdělání obyvatelstva, 
kulturní zvyky nebo přístup obyvatel k práci. 
• Legislativní – zákony, státem nebo jinými samosprávnými či řídícími celky 
přijatá legislativní pravidla. 
• Ekonomické – všechny makroekonomické i mikroekonomické faktory 
ovlivňující složení výdajů a kupní síly obyvatelstva, např. nezaměstnanost, 
devizové kurzy, hrubý domácí produkt nebo průměrná mzda a ceny energií. 
• Politické - politika samosprávných celků a jejich politická stabilita, etická 
pravidla, lobbing, vlivy na životní prostředí. 
• Technologické -  stav technologií, jejich vývoj, podpora správních organizací 
a jiné faktory umožňující vznik tržních příležitostí a zvýšení kvality výroby  
nebo produkce služeb (Kotler a Armstrong, 2004; Kozel et al., 2011). 
 
Cílem analýzy vnějšího prostředí podniku je správné určení vlivů na podnikání  
nebo činnost podniku, zhodnocení těchto vlivů a odhad očekávaného vývoje  
nebo trendu při posouzení určitého časového horizontu (Kozel et al., 2011). 
 
1.2.2 Mikroprostředí  
Ke správnému uplatňování marketingu je potřeba interakce s faktory, které ovlivňují 
mikroprostředí společností. Oblasti, na které by se organizace z pohledu mikroprostředí 
měly zaměřit, jsou rozděleny následovně: 
• Firemní prostředí – patří sem zaměstnanci a veškerá oddělení společnosti, 
analýza tohoto prostředí pak zkoumá zejména zdroje řízení společnosti, její 
finanční a lidské zdroje, důraz, který se klade na inovace a také výměnu 
informací nebo spolupráci uvnitř podniku. 
• Vztahy s dodavateli, odběrateli, zákazníky – důležitá role v systému 
uspokojování potřeb a požadavků zákazníků. 
• Poskytovatelé služeb – tzv. obchodní mezičlánky, které mohou usnadnit 
realizaci některých obchodních činností např. prodejem služeb a výrobků  
nebo hledáním nových zákazníků (např. reklamní agentury). 
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• Charakter a profil cílového trhu – rozlišení několika typů trhů, na kterých se 
společnost pohybuje nebo plánuje pohybovat podle jejich specifických 
vlastností. 
• Konkurence – konkurenci je nutné sledovat a odlišit se od ní tak, aby podnik 
mohl lépe uspokojovat své zákazníky, jejich přání a potřeby. 
• Vztahy s veřejností – jak už výše vystihuje marketingová komunikace, 
společnosti se musí soustředit na různé skupiny, které mají schopnost ovlivňovat 
činnost společnosti (Kotler a Armstrong, 2004; Kozel et al., 2011). 
 
Porterův model 
Z pohledu marketingu analyzuje mikroprostředí podniku také tzv. Porterův model pěti 
sil, který je možností, jak definovat odvětví a jeho případná rizika. 
 
 
 
Obrázek 2 - Porterův model pěti konkurenčních sil 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Portera; cit. v Management Mania, ©2011 - 2013) 
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Na obrázku č. 2 můžeme pozorovat vlivy, které přímo nebo nepřímo ovlivňují 
konkurenceschopnost podniku, případně naznačují možná rizika vyplývající z jejich 
působení na podnik. Společnosti musí rozebírat své stávající konkurenty na trhu, sledují 
se např. jejich výrobky, služby nebo ceny. U těch potenciálních, společnosti berou 
v potaz bariéry vstupu na trh, analyzují se také vyjednávací síly dodavatelů a odběratelů 
(zákazníků). Posledním prvkem jsou substituty, tedy výrobky nebo služby schopné 
nahradit vlastní produkty společností (Porter; cit. v Management Mania, ©2014). 
 
1.2.3 SWOT analýza 
Rozbor marketingového prostředí a trhu popisuje také analýza SWOT, která vychází 
z analýz mikroprostředí i makroprostředí podniku a souhrnně probírá vnější i vnitřní 
předpoklady jako základ pro vytvoření marketingových strategií nebo marketingového 
plánu. Stejně tak je tento rozbor zásadní jako výchozí bod pro marketingové nástroje 
podniku, tedy pro tvorbu marketingového mixu. Její závěry mohou sloužit také  
pro formulování cílů nebo strategií společnosti (Foret et al., 2003; Kozel et al., 2011).  
 
SWOT analýza identifikuje silné a slabé stránky organizace (strenghts, weaknesses), 
vymezuje také příležitosti a hrozby či ohrožení z vnějšího okolí společnosti 
(opportunities, threats).    
 
Analýza vnitřního prostředí – SW 
Z pohledu SWOT analýzy se vyhodnocují silné a slabé stránky společnosti,  
které se vztahují k vnitřnímu prostředí společnosti. Pokud bereme v úvahu i analýzu 
vnějšího prostředí, organizace musí při volbě své strategie zvážit, zda se zaměří  
na nápravu nebo eliminaci slabých stránek a přemění je třeba ve stránky silné,  
čímž si rozšíří okruhy příležitostí, nebo se budou věnovat pouze rozvoji těch silných  
a omezí se tak na příležitosti, které s nimi v danou chvíli korespondují. Manažeři se 
silné stránky snaží zužitkovat v zisk konkurenční výhody (Kotler a Keller, 2007; Kozel 
et al., 2011). 
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K hodnocení analýzy svého interního prostředí z pohledu analýzy SWOT využívají 
společnosti různé ukazatele či faktory vnitřních procesů, srovnání s konkurencí  
nebo ukazatele finanční analýzy (Kotler a Keller, 2007). 
 
Analýza vnějšího prostředí – OT 
Hlavním účelem a významem zkoumání analýzy externího prostředí podniku je hledání 
nových příležitostí. K jejich nalezení, rozvoji a umění na nich vydělat napomáhá 
„dobrý“ marketing. Podle Drumwrighta a Murphyho (2001; cit. v Kotler a Keller, 2007) 
známe tři klíčové zdroje tržních a marketingových příležitostí: 
• Dodávání služeb a výrobků, kterých je na trhu nedostatek. Potřeba je zřejmá, 
proto není třeba takřka žádného „marketingového talentu“. 
• Dodávání produktů novým, lepším, vhodnějším nebo zajímavějším způsobem. 
• Uvedení nebo představení nového výrobku či služby. 
 
Součástí vývoje vnějšího prostředí je také analýza hrozeb, které by v případě 
nezavedení obranného protiopatření mohly vést např. k poklesu zisku nebo obratu.  
Po identifikaci významných hrozeb a příležitostí podnikatelské jednotky jsou tyto 
jednotky schopny souhrnně charakterizovat atraktivitu konkrétních podnikatelských 
činností (Kotler a Keller, 2007). 
 
1.3 Marketingový mix 
Pro tvorbu marketingového mixu ve společnostech je podstatná volba marketingové 
strategie pro celou organizaci. Jak vyplývá i z obecných definic marketingu, 
marketingová strategie se soustředí zejména na identifikaci potřeb zákazníků a hledání 
způsobů, jak je uspokojit v rámci poslání podniků a jejich cílů. Marketingoví odborníci 
ji připravují jako nástroj, který má pomoci dosáhnout stanovených cílů a zároveň jsou 
zodpovědní za realizaci zmíněných strategií a také za jejich ziskovost. Společnost pak 
na zvolenou strategii navazuje plánováním jednotlivých složek marketingového mixu 
(Kotler a Armstrong, 2004; Vaštíková, 2014).    
 
Marketingový mix lze charakterizovat jako soubor taktických marketingových nástrojů, 
které se manažeři snaží vhodně kombinovat a využívat je tak pro správné stanovení 
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vlastností produktů nebo služeb podle přání zákazníků se stejným cílem jako při tvorbě 
celé marketingové strategie, a to dosažení zisku organizace a uspokojení zákazníka. 
Marketingový mix se skládá ze skupin jakýchsi proměnných, které podnik vyvíjí,  
aby vzbudil poptávku po svých výrobcích nebo službách. Tyto proměnné je možné 
v klasickém pojetí označit jako tzv. 4P – produkt (product), cena (price), distribuce 
(place), marketingová komunikace (promotion). V oblasti služeb k nim připojujeme 
další tři P – lidé (people), materiální prostředí (physical evidence) a procesy  
(processes) – tím je dosaženo rozšířeného pojetí marketingového mixu 7P (Kotler  
a Armstrong, 2004; Vaštíková, 2014). 
   
1.3.1 Produkt  
Produkt je základním prvkem marketingového mixu a je jím chápáno vše,  
co v hmotném nebo nehmotném podání nabízí uspokojení potřeb, přání a požadavků 
spotřebitele v jakékoliv oblasti trhu. Může ho představovat výrobek, služba,  
ale i myšlenka. Pokud se hovoří o čisté službě jako produktu, je definována jako určitý 
proces, jehož výsledky jsou často nehmotné. Klíčovým pro takový produkt je určení 
jeho kvality a týká se také jeho vývoje, fází životního cyklu nebo vytvořené image 
takového produktu (Čáslavová, 2009; Vaštíková, 2014). 
 
Výrobce nebo prodejce na trhu nabízí spotřebiteli produkt, u kterého Philip Kotler 
(1998; cit. v Čáslavová, 2009) rozlišuje pět základních úrovní:  
• obecná užitečnost nebo prospěšnost pro zákazníka, 
• základní produkt – konkrétní výrobek nebo služba, 
• idealizovaný očekávaný produkt – souhrn vlastností, které od produktu zákazník 
očekává, 
• přídavek k produktu – jakýsi bonus, který zákazník od produktu předem neočekává 
a dává mu pocit výjimečnosti nebo získání něčeho navíc, 
• potenciální produkt – v budoucnu plánované úpravy zkvalitnění nebo rozšíření 
produktu. 
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1.3.2 Cena 
Cena představuje stěžejní nástroj marketingového mixu a jeho další prvky na ni přímo 
navazují. Cenová politika musí být konfrontována s konkrétním návrhem produktu,  
jeho distribučními cestami nebo plánovaným programem marketingové komunikace 
tak, aby celý marketingový mix fungoval efektivně. „Cena je vyjádřením všech hodnot 
pro spotřebitele, tj. sumy, kterou spotřebitel vynakládá, výměnou za užitek, který přináší 
vlastnictví nebo užití výrobku či služby“ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 483). 
 
Při rozhodování o ceně musí manažer zvážit několik faktorů, které ovlivňují chování 
zákazníků při volbě o nákupu produktu. Pro své rozhodování využívá ekonomických 
kalkulací, zkoumá výši nákladů, úroveň ceny produktu na trhu, úroveň poptávky v místě 
a čase, chování spotřebitelů nebo úlohu ceny při různých formách podpory prodeje 
(Čáslavová, 2009; Vaštíková, 2014). 
 
1.3.3 Distribuce 
Dalším z nástrojů marketingového mixu je distribuce. Smyslem tohoto marketingového 
nástroje je nabídnout zákazníkům uspokojení jejich potřeb a přání v místě a čase,  
jak to vyžadují. Tohoto cíle se společnosti snaží dosáhnout pomocí tzv. distribučních 
cest. Rozhodování o distribučních cestách je tedy pro činnost podniků velmi podstatné, 
prodávající musí vhodně zajistit nebo usnadnit přístup zákazníků k výrobkům a službám 
tak, aby pro ně byly dostupné.  Všechny tyto cesty mají společné to, že na jejich začátku 
stojí výrobci nebo poskytovatelé produktů, na jejich konci jsou to zákazníci. Povaha 
distribučních cest se však může lišit – vždy záleží na typu a povaze zákazníka  
nebo pochopení jeho požadavků, záleží také na druhu společnosti, která ho prodává  
a podstatný je i typ produktu nebo jeho hmatatelnost (Čáslavová, 2009; Foret et al., 
2003; Vaštíková, 2014). 
 
1.3.4 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace označuje prostředky, které společnosti využívají jako 
způsob, jak různými cestami správně a rychle informovat spotřebitele nejenom  
o nabídce svých produktů. Marketingová komunikace totiž může být i jakýmsi 
„hlasem“ značky a pomáhá tak utvářet vztahy se spotřebiteli. Společnosti ji využívají 
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jako prostředek ke zvyšování své vlastní hodnoty a  zaujetí spotřebitele  
nebo obchodního partnera prostřednictvím těchto jejích funkcí: 
• Ukazuje, vysvětluje nebo popisuje, jak a proč výrobek nebo službu využívat,  
pro koho je určen nebo na jakém místě a za jakých okolností daný produkt 
konzumovat.  
• Informuje, kdo je poskytovatelem nebo výrobcem produktu, jaká za ním stojí 
značka nebo organizace, co jím případný nákup produktu přinese. 
• Umožňuje spojení podniku nebo jeho produktu s jinými značkami, konkrétními 
lidmi, zážitky nebo místy za účelem tvorby vlastní image, kterou cíleně využívá 
i v ostatních nástrojích marketingového mixu (Kotler a Keller, 2007). 
 
S rozvojem trhů a potřeb spotřebitelů nebo také vývojem informačních technologií  
se rozšířil tzv. komunikační mix, který společnosti využívají pro uplatnění 
marketingové komunikace v praxi. Marketingoví pracovníci si uvědomují, že neexistuje 
pouze jeden komunikační nástroj nebo přístup komunikace, který by mohli aplikovat  
ve všech možných situacích. Jejich volbou a vhodnou kombinací se pokoušejí rychle, 
přesvědčivě, srozumitelně a s jasným účelem vypovídat o nabízených produktech 
společnosti. Plánují tak dosahovat některých cílů celé organizace právě díky 
komunikaci se svým okolím a spotřebiteli (Přikrylová a Jahodová, 2010; Vaštíková, 
2014).  
 
Mezi nástroje v současnosti využívané pro správné nastavení marketingové komunikace 
a tedy i komunikačního mixu lze zařadit následující. 
  
Reklama  
Pojem reklama může být definován jako placená neosobní forma komunikace výrobků, 
služeb nebo idejí. Prezentována bývá prostřednictvím médií a podnikatelské subjekty ji 
využívají k ovlivnění nákupního chování zvláštní kategorie spotřebitelů (tzv. cílové 
skupiny) stejně jako tak činí ostatní nástroje komunikačního mixu. Je chápána jako 
obecný druh stimulace vedoucí k zakoupení produktu nebo k propagaci značky, 
společnosti nebo její filozofie (Přikrylová a Jahodová, 2010). 
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Reklama může plnit hned několik funkcí. Podle Čáslavové (2009) existují tyto tři 
základní funkce reklamního sdělení: 
• Informační funkce – reklama informuje o novém produktu, ceně, změnách  
ve způsobu užívání nebo doplňkových službách. 
• Přesvědčovací funkce – je významná v prostředí intenzivní konkurence, 
protože působí na tvorbu poptávky po produktu konkrétního výrobce  
nebo poskytovatele, tj. selektivní poptávky. Jejím smyslem je např. snaha  
o získání nových zákazníků od konkurence, posílení image společnosti nebo tlak 
na bezprostřední nákup produktu. 
• Upomínací funkce – účelem je připomínat produkt zákazníkovi, uplatňuje se 
především ve fázi „zralosti“ daného výrobku nebo služby. 
Pro využití reklamy jako prvku komunikačního mixu společností je důležitá tvorba 
reklamního sdělení - jeho obsah nebo způsob, jak bude oslovovat veřejnost, a také výběr 
reklamního média, tzn. nosiče reklamy. Jeho volbou organizace rozhodují o tom,  
jaký dopad a dosah bude mít jejich reklamní sdělení či s jakou frekvencí bude oslovovat 
veřejnost. Aby reklama mohla být efektivní, je v první řadě potřeba dostat sdělení 
k cílovým skupinám zákazníkům, a proto je nutné tato média nebo médium vhodně 
vybírat. Reklama působí většinou velmi rychle, je však pouze „monologem“ se 
zákazníky (Vaštíková, 2014).  
 
Podpora prodeje  
Podporou prodeje se rozumí jakýkoliv časově omezený program většinou krátkodobého 
charakteru, který podněcuje zákazníka k nákupu získáním nějaké výhody  
nebo protihodnoty tak, aby učinil nabízený produkt atraktivnějším. Často se kombinuje 
s určitou formou reklamy s cílem doplnění nebo zdůraznění marketingové komunikace 
společnosti. Druhým klíčovým prvkem podpory prodeje pak bývá vyžadovaná 
spoluúčast zákazníků a výzva k jejich aktivnímu chování při nákupu v časově 
omezeném úseku (Foret et al., 2003; Přikrylová a Jahodová, 2010). 
 
Mezi nástroje podpory prodeje patří např. cenové slevy (množstevní, věrnostní, 
sezónní), můžou to být i veletrhy nebo výstavy, kde se výrobek nebo služba 
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představuje. Za účelem podpoření prodeje společnosti využívají také dárkové  
a reklamní předměty, které mají na vlastní produkt určitou vazbu (Vaštíková, 2014). 
 
Public relations - PR  
Jedná se opět o neosobní formu marketingové komunikace, kdy společnosti stimulují 
nebo motivují k nákupu produktu publikováním pozitivních informací a budují tak 
image nebo dobré jméno společnosti. Úkolem tohoto nástroje je dbát o komunikaci 
s vnějším i vnitřním prostředím podniku. Společnost se musí při své činnosti zaměřit  
na vytváření dobrých vztahů se zákazníky, dodavateli, médii nebo např. kontrolními  
a správními orgány. Měla by také pozitivně působit na své zaměstnance,  
aby se ztotožnili s její firemní kulturou, jejími zájmy nebo cíli a zastupovali ji dobře  
při plnění pracovních povinností a také v soukromí. Dalšími důležitými úkoly PR je 
vytváření podnikové identity, účelových kampaní nebo komunikace v krizových 
situacích (na základě vztahů s médii tak, aby nedošlo k poškození dobrého jména 
organizace). Součástí PR bývají označovány také sponzoring (např. různých akcí)  
a lobbying, které mohou k jejich správnému budování napomáhat (Foret et al., 2003; 
Vaštíková, 2014).  
 
Sponzoring je v pojetí PR vkládání finančních prostředků do jiných firem  
nebo organizací z určitých oblastí nebo odvětví s cílem podpořit své dobré jméno, 
dobrou věc a v neposlední řadě svou vlastní značku, což společnostem napomáhá  
ke zvýšení odbytu. Typickým příkladem je sponzoring ve sportu, kdy se sponzorující 
podnik propaguje např. na dresech sportovního družstva výměnou za finanční 
příspěvek. Vhodně zvolenou propagací s využitím sponzoringu pak společnosti 
spotřebitele nejrůznějších produktů ovlivňují a vytváří si tak určitou konkurenční 
výhodu před ostatními podniky (Dvořáková, 2005). 
 
Osobní prodej  
Předmětem je prezentace produktu během individuálního jednání se zákazníkem, 
výhodou je bezprostřední zpětná vazba. Dochází zde totiž k oboustranné komunikaci,  
je možné sledovat chování zákazníka a reagovat na něj, následně pak usměrňovat jeho 
potřeby nebo požadavky s cílem dosažení prodeje. Jednotlivým zákazníkům je potřeba 
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se přizpůsobovat a vytvořit si pozici pro navázání pozitivního vztahu s nimi  
(Foret et al., 2003). 
 
Přímý marketing 
Obvykle se zaměřuje na cílový nebo určitý segment trhu, společnosti ho často využívají 
u stávajících zákazníků, kdy už z minulosti znají jejich potřeby nebo chování. 
Neveřejnou nezprostředkovanou cestou s nimi navazují jednání nebo dialog (adresný 
přímý marketing). Pokud se jedná o nekonkrétní oslovení zákazníků, mluvíme  
o neadresném přímém marketingu. Hlavní výhodou tohoto komunikačního nástroje je 
efektivnější zacílení na vybranou oblast trhu (Foret et al., 2003; Přikrylová a Jahodová, 
2010). 
 
K nástrojům přímého marketingu podle Vaštíkové (2014) patří direct mail (využití 
pošty), telemarketing, elektronická pošta, katalogový prodej, TV nebo rozhlasový 
marketing s přímou odezvou (teleshopping).   
 
Event marketing  
„Event marketing je myšlenkou jednoho, naplněním mnoha a zážitkem pro všechny“. 
(Šindler, 2005; cit. v Hesková a Štarchoň, 2009, s. 41). 
 
Podstatou marketingu událostí lze rozumět zvyšování motivace svých vlastních 
zaměstnanců k práci nebo loajalitě, a hlavně obchodních partnerů nebo zákazníků 
k pozdějšímu nákupu výrobku nebo služby organizace a budování image společnosti. 
Spočívá v uspořádání události – eventu, který společnostem napomáhá k výchově  
a ovlivňování svých zaměstnanců a zákazníků, s kterými navazuje úzké a osobní vazby. 
Event marketing se často uskutečňuje nebo naplňuje v kombinaci s jinými prvky 
komunikačního mixu – jsou to především přímý marketing, podpora prodeje, reklama  
a public relations (sledujeme i propojení se sponzoringem) (Hesková a Štarchoň, 2009).  
 
Podle potřeb marketingu jsou události, akce nebo příležitosti rozděleny do tří 
následujících skupin:  
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• 3eziskově orientované akce – konference, oslavy výročí, besedy s občany, 
zákazníky nebo fanoušky, zavádění nové veřejné služby (školka, domov 
důchodců). 
• Komerčně orientované akce – často placené akce s atraktivním programem 
(koncerty, sportovní soutěže, představení v divadle, plesy). Na těchto událostech 
většinou nejde o zisk, ale o pokrytí nákladů na jejich uspořádání.  
• Charitativní akce – při pořádání těchto akcí je nejpodstatnější jejich myšlenka  
a účel, za kterým se mohou např. vybírat peníze nebo také darovat krev 
(Vaštíková, 2014). 
 
Pro uspořádání takových akcí je nutné dobře zvážit nejrůznější vnější i vnitřní faktory, 
které ovlivňují jejich případný úspěch nebo neúspěch. Pečlivým naplánováním  
a přípravou mohou společnosti úspěch těchto událostí podstatně zvýšit.  
Mezi nejdůležitější kroky, jak toho dosáhnout patří třeba dobrá organizace, kreativita 
myšlenky celé akce, umístění, program události, občerstvení nebo spolupráce 
s vhodnými médii (Vaštíková, 2014). 
 
Internetová komunikace a marketing na sociálních sítích 
Se stále rostoucím významem média, jakým internet je, stoupá i význam marketingové 
komunikace organizací s využitím internetu jako globální komunikační platformy. 
Společnosti ji upotřebují pro svou vlastní prezentaci včetně svých produktů, jako nástroj 
pro řízení vztahů se zákazníky, zdroj informací nebo nový obchodní kanál.  
U internetové komunikace opět můžeme sledovat propojení s ostatními nástroji 
propagace – jedná se např. o reklamu, on-line PR, podporu prodeje, přímý marketing 
nebo také virální marketing. (Přikrylová a Jahodová, 2010; Vaštíková, 2014). 
 
Na internetovou komunikaci přímo navazuje další nástroj komunikačního mixu a to 
marketing na sociálních sítích. Tento prvek využívá sdružování se lidí do nejrůznějších 
zájmových a pracovních skupin, monitorují se jejich aktivity, názory a sleduje také 
internetová „přátelství“ jednotlivých uživatelů. Společnosti, které sociální sítě pro svou 
prezentaci užívají, poté mohou konkrétně cílit na své „fanoušky“ a vychovávat si z nich 
nové zákazníky. Při správném nastavení tohoto informačního zdroje a aktivitě na těchto 
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webech jim marketing na sociálních sítích umožňuje právě získávání nových 
„fanoušků“, vylepšovat image a PR, sbírat data o svých stálých nebo potenciálních 
zákaznících pomocí marketingových výzkumů. Sociální sítě a aktivita jejich uživatelů 
také často ukazují, že lidé příliš nenavštěvují weby konkrétních firem. Společnosti tedy 
musí jít za nimi, nalákat je a případně na svoje internetové stránky odkázat (Přikrylová  
a Jahodová, 2010; Vaštíková, 2014). 
 
S vývojem chytrých mobilních telefonů a dostupnosti mobilního internetu se vyvinul 
další nástroj pro marketingovou komunikaci – nejrůznější aplikace, které organizacím 
dávají novou možnost, jak komunikovat se svými zákazníky, partnery nebo fanoušky, 
jak jim poskytovat informace, sbírat informace o nich nebo je např. zapojit do různých 
soutěží za účelem podpory prodeje.   
 
Virální marketing 
Virální nebo virový marketing je dalším nástrojem komunikačního mixu, který je  
mezi marketéry oblíbený z důvodu své jednoduchosti a nízkých nákladů na jeho 
přípravu. Rozlišena je jeho aktivní a pasivní forma - pasivní forma spočívá pouze 
v doporučení, které si sami zákazníci předávají mezi sebou, aktivní forma využívá 
virových zpráv k ovlivnění chování spotřebitelů a zvýšení prodeje produktů  
nebo povědomí o značce. Virální marketing je způsob komunikace, jehož sdělení 
obsahující reklamu je natolik zajímavé, že ho jeho příjemce spontánně šíří dále  
při využití vlastních prostředků. Stejně jako „virus“ reklama může díky této strategii 
získávat výhodu „rychlého násobení“ a exponenciálně tak šířit svá sdělení a vliv  
(Frey, 2005). 
 
Podle Přikrylové a Jahodové (2010) je nejčastějším prostředkem šíření virálního 
marketingu elektronická pošta a je zřejmé, že v současnosti ji doplňují nebo nahrazují 
sociální sítě. Oblíbené jsou také elektronické pohlednice, které si uživatelé vytvářejí  
na webových stránkách iniciátorů virálního marketingu. Tato forma propagace nachází 
uplatnění i díky mobilním telefonům a „virus“ se může šířit i přes SMS a MMS zprávy 
nebo jiné aplikace pro mobilní komunikaci.      
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Guerillová komunikace  
„Guerilla marketing je nekonvenční marketingová kampaň, jejímž účelem je dosažení 
maximálního efektu s minimem zdrojů“ (Levinson, 1984; cit. v Frey, 2005, s. 29).  
 
Základním cílem není vyvolat dojem reklamy nebo propagační kampaně, je jím získání 
a upoutání pozornosti. Tento způsob komunikace je často propojen s virálním 
marketingem a obvykle využívá netradiční média, případně ta tradiční netradičním 
způsobem s cílem vzbuzení zájmu nebo rozruchu kolem svého výrobku nebo služby. 
Soustředí se na média tzv. ambientní – nestandardní nebo alternativní (chodníky, koše, 
interiéry obchodů a galerií, zástavky nebo prostředky hromadné dopravy). Guerillovou 
komunikaci aplikují zejména menší společnosti, které si nemohou dovolit velké 
reklamní kampaně ve spolupráci s agenturami a spoléhají na vlastní nápady (Hesková  
a Štarchoň, 2009; Přikrylová a Jahodová, 2010). 
 
Osvědčeným postupem pro úspěch guerillové komunikace je neočekávaný útok  
na nečekaném místě, zaměření se na přesně vytipované a definované cíle  
(např. distribuční místa nebo cílová skupina zákazníků), okamžité stáhnutí zpět. 
Následuje zhodnocení takové reklamy a případná příprava nové (Hesková a Štarchoň, 
2009; Přikrylová a Jahodová, 2010). 
 
1.3.5 Lidé 
Pro marketingový mix služeb tvoří lidé velmi významnou složku. Jedná se prakticky  
o všechny lidi, kteří se v nějaké roli starají o zajištění procesu celé služby. V některých 
odvětvích je personál základním faktorem a důvodem, proč zákazníci navštěvují některá 
místa nebo zařízení kvůli konzumaci služby (Čáslavová, 2009; Vaštíková, 2014).  
 
Kromě zaměstnanců konkrétní organizace mají významný podíl v tomto nástroji 
marketingového mixu také zákazníci a veřejnost, která zahrnuje také známé  
nebo přátele zákazníků a jejich rodiny. Zmíněné skupiny lidí se pohybují  
na tzv. referenčním trhu a podílejí se na vytváření image služby i celé společnosti díky 
ústní reklamě (Vaštíková, 2014). 
 
30 
 
Zaměstnanci jako lidé jsou zásadním faktorem pro produkci a poskytnutí služby,  
jsou jejich součástí. Prezentace společnosti a služeb zaměstnanci je z pohledu zákazníků 
velmi důležitá. Díky lidským zdrojům je možné službu odlišit a zvyšovat tak hodnotu 
podniku. Je však potřeba brát na zřetel, že stejně tak mohou hodnotu snižovat a poničit 
práci ostatních spolupracovníků. Lidé také nedokážou nahradit špatné služby  
nebo výrobky (Staňková et al.; 2010, cit. v Vaštíková, 2014).  
 
Několik typů zaměstnanců je rozlišeno podle toho, jak se podílejí na činnosti podniku 
nebo přímo na poskytování služby. Je to kontaktní personál - pracovníci v osobním 
kontaktu se zákazníkem, kdy je jejich vliv na poskytnutí služby zásadní. Dále to jsou 
ovlivňovatelé (zástupci managementu), kteří mají na starost celý proces vývoje  
i strategie produktu. Poslední skupinou je pomocný personál, což jsou ostatní 
zaměstnanci dané společnosti, kteří zabezpečují chod ostatních oddělení firem  
a nepřímo se tak podílí na produkci služeb. 
 
1.3.6 Materiální prostředí 
Protože jsou služby nehmotné, měly by se společnosti zabývat také oblastí materiálního 
prostředí, kterou by jako další nástroj marketingového mixu měly využít pro vytvoření 
pozitivního prvního dojmu zákazníků po příchodu na místo, kde je konkrétní služba 
poskytována. Materiální prostředí ovlivňuje také chování nebo reakce zaměstnanců 
podniku. Jestliže prostředí působí kladně, příjemně a lákavě, zákazníci jsou často 
ochotnější zůstat, komunikovat, využívat různé nabídky a hlavně se vracet. Zaměstnanci 
jsou produktivnější, komunikují a sami mají z poskytování služeb nebo přispívání 
k tomu dobrý pocit. Pokud však prostředí působí nepříjemně nebo odpudivě, zákaznici 
se vyhýbají interakci, odchází, zaměstnanci pak často mívají špatnou pracovní kázeň 
(Vaštíková, 2014). 
 
Podle Čáslavové (2009) by se společnosti při vhodné tvorbě materiálního prostředí měly 
zaměřit na velikost provozovny s návazností na výši obratu a počet zákazníků, vybavení 
této provozovny, atmosféru nebo působení na zákazníka a v neposlední řadě na komfort 
a čistotu provozovny. 
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1.3.7 Procesy 
„Procesy zahrnují všechny činnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které pro zákazníka 
vyrábějí a dodávají službu“ (Vaštíková, 2014, s. 180). 
 
Posledním důležitým prvkem marketingového mixu služeb jsou procesy, jejich řízení je 
klíčové pro zvyšování úrovně kvality služeb a vhodná volba procesů se poté může stát 
konkurenční výhodou při soupeření na trhu. V procesech poskytování služby je důležité 
setkání klientů se službou ve vymezeném časovém úseku. V návaznosti na míru  
nebo rozsah kontaktu se zákazníky rozlišujeme základní čtyři typy procesů  
při poskytování služby: 
• Služby s vysokým kontaktem se zákazníky, kdy k poskytnutí a spotřebě služby 
dochází zároveň a jek tomu nutná fyzická přítomnost zákazníka, základem  
pro hodnocení služby je vnímání jejího výsledku. 
• Služby, u kterých se příjemce služby přímo nesetkává s jejím poskytovatelem  
a procesy tak probíhají na dálku. Hodnocení je ztížené v důsledku nehmotného 
výsledku služby. 
• Služby s nízkým kontaktem se zákazníky, poskytnutí služby probíhá částečně  
bez přímého kontaktu nebo zapojení zákazníka a služba často musí „jít“  
za zákazníkem. Pro hodnocení kvality služby je opět důležité vnímání jejího 
uspokojivého výsledku. 
• Služby prováděné ve spojení s nehmotným majetkem zákazníků, většinou se 
jedná o finanční služby, kdy zase hodnotíme především konečný efekt služby 
(Vaštíková, 2014). 
 
Ke zvyšování kvality služeb a určování strategií procesů při jejich poskytování 
společnosti využívají systém customer reationship management – CRM, který je 
překládán jako řízení vztahů se zákazníky. Tento systém je pro společnosti velmi 
důležitý a umožňuje je jim rozpoznání a porozumění zákazníkům, pochopení jejich 
potřeb, ale také vytváření vztahů s nimi a co je podstatné, řízení těchto vztahů. Podniky 
se tak pokoušejí účinně využívat nasbírané informace, aby mohly zákazníky lépe 
uspokojit (Vaštíková, 2014).   
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1.4 Marketingový výzkum 
„Marketingový výzkum je naslouchání spotřebiteli“ (European Society for Opinion  
and Marketing Research; cit. v Kozel et al., 2011, s. 12). 
 
„Marketingový výzkum poskytuje informace pomáhající marketingovým manažerům 
rozpoznávat a reagovat na marketingové příležitosti a hrozby“ (Tull a Hawkins, 1990; 
cit. v Foret, 2012, s. 7). 
 
Důležitou součástí marketingového řízení podniku je marketingový výzkum. Manažeři 
potřebují získat informace, aby mohli na jejich základě přijímat vhodná řešení  
a rozhodnutí s cílem ovlivnění ostatních účastníků trhu, zejména pak svých stávajících  
i potenciálních zákazníků. Tyto informace vyžadují v určitém čase, optimální kvalitě  
a množství. Jejich správný výběr, hledání a zpracování manažerům usnadňuje 
rozhodování na všech jeho úrovních na trhu: 
• Strategické: Kam a jak racionálně soustředit marketingové úsilí – Jaké věci 
udělat?  
• Taktické: Jakým způsobem toto snažení podpořit – Jak dělat tyto věci správně?  
• Kontrola: Zpětná vazba pro manažery – Dosáhli jsme očekávaného efektu? 
(Kozel et al., 2011; Vaštíková, 2014). 
 
Mezi hlavní charakteristiky marketingového výzkumu lze zařadit jeho jedinečnost 
(výsledky disponuje pouze jeho zadavatel), vysokou vypovídací schopnost (soustředění 
se na konkrétní skupinu dotazovaných) a aktuálnost z výzkumu získaných – 
empirických informací. Aby se však organizace vyhnuly některým, např. i nákladným 
omylům, je třeba výzkum provádět na základě určitých pravidel. Marketingoví 
pracovníci musí při jeho provádění postupovat systematicky a objektivně, tvůrčím 
způsobem a zároveň hledáním některých nových přístupů, jak řešit vznikající nebo už 
existující problémy společnosti. Jako vhodný způsob řešení problému je pak vnímána 
kombinace různých metod a shromažďování podstatných informací z několika 
nezávislých zdrojů (Kozel et al., 2011). 
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1.4.1 Způsoby poznávání zákazníků 
Postupy, jak poznávat zákazníky se neustále vyvíjí, rozšiřují, propracovávají a upřesňují 
a jsou důležitým nástrojem pro řízení obchodních nebo podnikatelských aktivit 
v podstatě všech firem. Jejich poznávání je možné rozčlenit do šesti základních okruhů: 
• Socioekonomický profil zákazníka – kdo je nebo kdo by mohl být 
zákazníkem, marketingové pracovníky zajímají jeho sociodemografické 
charakteristiky jako např. věk, pohlaví, úroveň vzdělání, ekonomická aktivita 
nebo počet dětí.  
• Životní styl zákazníka – pracovní i volnočasové aktivity zákazníků, jejich 
zájmy. 
• Životní podmínky zákazníka – zkoumání životní úrovně plynoucí z finanční 
situace zákazníků, vlastnictví majetku, dlouhodobé spotřeby, aj. 
• Hodnotová orientace zákazníka – podstatou je zjištění hodnot, jaké zákazníci 
vyznávají, čemu důvěřují, co upřednostňují, jejich životní postoje nebo politické 
preference. 
• 3ákupní chování a rozhodování zákazníka – náhled na zvyky a způsoby, 
podle kterých se zákazníci rozhodují při nákupu a v různých životních situacích 
(např. jaké nástroje marketingového mixu je ovlivňují). 
• Vnímání marketingové komunikace a její vliv – média, jaká lidé sledují,  
jaký jim přikládají význam, případně, jak je ovlivňují (Foret, 2012).  
 
Mezi nejčastější formy dotazování a poznávání zákazníků patří osobní dotazování 
(využití dotazníků nebo ankety, výhoda okamžité zpětné vazby), telefonické 
dotazování, online dotazování (často se musí využívat např. motivačních prostředků 
v podobě nabídek slev) a písemné dotazování (poštou). Nevýhodou těchto forem 
poznávání zákazníků je vysoká závislost na ochotě respondentů spolupracovat. Mezi 
nové způsoby zkoumání patří také pozorování (např. Mystery Shopping nebo online 
pozorování) a experiment ((Foret, 2012; Kozel et al., 2011).   
 
Při poznávání zákazníků by se společnosti měli soustředit na hledání nových problémů, 
které zákazníci mají nebo vnímají – jsou to jejich nová přání, požadavky nebo potřeby  
a jejich pocit spokojenosti. Někdy si tyto „problémy“ lidé ani neuvědomují a i když ano, 
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tvoří jejich správné poznávání určitou výhodu, která je pro společnosti příležitostí,  
jak uspět v konkurenčním boji na trhu (Foret, 2012). 
 
1.4.2 Realizace výzkumu 
Na základě analýz prostředí podniku a přípravy marketingového výzkumu je možné 
samotný výzkum realizovat. Pro správný průběh činností, které s realizací výzkumu 
souvisí, musí jeho zadavatelé vhodně vybrat, motivovat, školit a kontrolovat lidi,  
aby toto zkoumání mělo vypovídající hodnotu. Fáze výzkumu lze popsat v následujících 
krocích: 
1) Sběr dat – Je nutné zabezpečit samotný sběr dat, využívat při tom různé metody 
podle vlastnictví lidských, časových nebo finančních zdrojů respondentů,  
a zároveň podle cílů a charakteru výzkumu. Měla by proběhnout také kontrola 
sběru dat.   
2) Zpracování dat – Výzkumníci musí provést kontrolu a úpravu dat, zkoumají 
validitu a reliabilitu dat, třídí data a zjišťují tak závislosti mezi „proměnnými“. 
Posledním krokem před provedením analýzy dat bývá jejich převedení  
do elektronické podoby, aby mohly být vyhodnoceny např. v některých 
statistických programech nebo programu Excel. 
3) Analýza dat – V rámci tohoto kroku dochází k popisu shromážděných dat  
a vyhodnocení různých statistických ukazatelů, testů nebo metod.  
4) Vizualizace výstupů – Pomocí tabulek, grafů a textu získáváme přehledné  
a strukturované znázornění výstupů analýzy.  
5) Interpretace výstupů – Před navržením různých doporučení je potřeba ověřit, 
zda jsou informace získávané během výzkumu validní (platné), relevantní 
(podstatné), reliabilní (spolehlivé) a efektivní (výsledky jsou získány rychle 
s přijatelnými náklady). Dochází k vyhodnocení statistických hypotéz a dalších 
výstupů, a hlavně formulaci a prezentaci doporučení pro management 
společnosti (Foret, 2012; Kozel et al., 2011). 
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2 A3ALÝZA PROBLÉMU A SOUČAS3É SITUACE 
Tato kapitola popisuje společnost FC Zbrojovka Brno, a.s. včetně shrnutí její současné 
situace s využitím některých marketingových analýz a marketingového průzkumu 
včetně jejich vyhodnocení a závěrů. 
 
2.1 Základní informace o společnosti 
Fotbalový klub FC Zbrojovka Brno je provozován společností FC Zbrojovka Brno, a.s. 
Mládež a ženy Zbrojovky pak spadají pod neziskovou organizaci Občanské sdružení FC 
Zbrojovka Brno. Společnost FC Zbrojovka Brno, a.s. vznikla zápisem do obchodního 
rejstříku Krajského soudu v Brně na jaře roku 1997. Název obchodní firmy se už třikrát 
změnil, pro účely fotbalového klubu pak tato společnost funguje od roku 2000. 
Současný název je v obchodním rejstříku zapsán až od roku 2010 (Justice,  
©2012 – 2014a).  
 
Tabulka 1 - Základní údaje o společnosti 
Obchodní firma FC ZBROJOVKA BRNO, a.s. 
Právní forma Akciová společnost 
Identifikační číslo 25332457 
Sídlo Srbská 2838/47a, Královo Pole, 612 00 Brno 
Datum zápisu do OR 27. března 1997 
Předmět podnikání 
Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
Základní kapitál 24 500 000 Kč 
Předseda 
představenstva 
Václav Bartoněk 
Místopředseda 
představenstva 
PaedDr. Zdeněk Kudela 
Člen představenstva Oldřich Merta 
Předseda dozorčí 
rady 
Ing. Jiří Crha 
Člen dozorčí rady Libor Zábranský 
Člen dozorčí rady Ing. Ladislav Býček 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Justice, ©2012 – 2014b) 
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Pokud si přiblížíme hlavní ekonomické činnosti, kterým se společnost věnuje, jsou to 
obecně činnosti sportovních (fotbalových) klubů, reklamní činnosti nebo maloobchod 
v nespecializovaných prodejnách, maloobchod s použitým zbožím v prodejnách  
či zprostředkování velkoobchodu a velkoobchod v zastoupení (IS ARES, ©2014). 
 
Statutárním orgánem společnosti je její představenstvo s předsedou Václavem 
Bartoňkem, místopředsedou PaedDr. Zdeňkem Kudelou a členem Oldřichem Mertou. 
70 % společnosti FC Zbrojovka Brno, a.s. vlastní společnost FOR Brno Plus SE,  
jejímž jediným akcionářem je pan Václav Bartoněk,  30 % pak vlastní podnikatel Petr 
Hoskovec. Podle výroční zprávy za rok 2013 došlo na začátku roku 2014 k navýšení 
základního kapitálu společnosti z 10 000 000 Kč na současných 24 500 000 Kč 
(Bartoněk a Kudela, ©2014).  
 
Nejvyšší orgán společnost tvoří valná hromada, která je shromážděním všech akcionářů, 
kteří rozhodují např. o změnách stanov, o dalších orgánech společnosti a volí jejich 
členy. Akcionáři mají určitý počet hlasů, který vyplývá z počtu jimi vlastněných akcií. 
Dalším orgánem FC Zbrojovka Brno, a.s. je dozorčí rada s členy Ing. Jiřím Crhou, 
Ladislavem Býčkem a Liborem Zábranským, kteří dohlíží na působnost představenstva. 
Na obrázku č. 3 je vyobrazeno logo společnosti. 
 
 
Obrázek 3 - Logo FC Zbrojovka Brno 
(Zdroj: FC Zbrojovka Brno, ©2014a) 
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2.1.1 Organizační struktura FC Zbrojovka Brno 
Obrázek č. 4 zobrazuje organizační strukturu společnosti. 
 
Obrázek 4 - Organizační struktura FC Zbrojovka Brno  
(Zdroj: vlastní zpracování dle Hajna, 2014) 
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Jak už bylo zmíněno, úsek ženských, dívčích a mládežnických družstev řídí Občanské 
sdružení FC Zbrojovka Brno. Jako jeho působnou oblast lze označit organizaci 
sportovní činnosti. Mezi cíle práce této části klubu potom patří: 
• vzdělávání hráčů s částečnou spoluprací se základními školy v Měšťanské  
a Janouškově ulici v Brně, 
• rozvoj sportovních i nesportovních vlastností nebo schopností hráčů, 
• příprava k praktickému životu, prevence a ochrana vůči nežádoucím jevům, 
• výchova vlastních hráčů – odchovanců a hledání talentovaných hráčů 
v jihomoravských klubech a sousedních krajích, na což navazuje jejich 
příprava pro vrcholový fotbal, tedy pro „A“ mužstvo FC Zbrojovka Brno. 
 
Kvalitní odborná péče o kádr „A“ - týmu klubu s cílem jeho neustálého rozvoje a právě 
také výchova hráčů mládeže pro vrcholový sport může napomoci i k sportovní  
a finanční stabilitě klubu. FC Zbrojovka Brno, a.s. je na základě smluv o přestupech 
hráčů vlastníkem a držitelem přestupových práv k těmto hráčům, jejichž tržní hodnota 
podle odborného fotbalového severu TransferMarkt činí přibližně 125 milionů Kč 
(TransferMarkt, ©2014). 
 
Investice do mládeže a hráčů prvního mužstva se navíc může velmi vyplatit, v minulosti 
došlo k významným přestupům, kdy kluby z domácí soutěže zaplatili za nejlepší 
brněnské hráče částky přesahující 15 milionů Kč, zahraniční kluby až 100 milionů Kč, 
které klub následně mohl použít pro financování provozu a investicí do svého rozvoje. 
 
2.1.2 Historie klubu 
Fotbalový klub FC Zbrojovka Brno vznikl už v roce 1913 jako SK Židenice, jeho vývoj 
tak byl ovlivněn oběma světovými válkami a v průběhu let se několikrát měnil jeho 
název. Současný název klubu pak navazuje na historicky nejúspěšnější období klubu  
na konci 70. let, které v sezoně 1977/1978 Zbrojovka završila ziskem dosud jediného 
mistrovského titulu pro vítěze tehdejší nejvyšší československé soutěže. Dařilo se  
i poté, klub uspěl také na evropské scéně, když postoupil až do čtvrtfinále poháru 
UEFA. Poté však nastalo „hluché“ období a Zbrojovka šest sezon hrála pouze druhou 
nejvyšší soutěž, po návratu vydržela v lize jen dvě sezony, pak opět sestupuje, aby hned 
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v další sezoně opět postoupila do první ligy. Od sezony 1992/1993 klub pravidelně hrál 
první ligu pod názvem FC Boby Brno a nastalo „euforické“ období, kdy se klubu dařilo, 
průměrná návštěvnost na domácích zápasech se v některých sezonách pohybuje přes 
nebo okolo 20 000 diváků. Tato éra se pojí s oblíbeným stadionem Za Lužánkami, který 
však postupem času chátral a klub se z něj musel v roce 2001 odstěhovat. 
 
2.1.3 Současná situace klubu  
Zbrojovka už více než 10 let hraje na nepopulárním Městském stadionu v Srbské ulici  
a s jejími výsledky to v posledních letech nevypadá nikterak úspěšně. V roce 2011 
dokonce sestoupila do druhé ligy, ve které po hrozivé první polovině sezony skončila  
na 4. místě. Dva kluby, které skončily v tabulce před Zbrojovkou, však nedostaly licenci 
ani výjimku pro 1. ligu, což znamenalo posun Brna v pomyslné tabulce a postup  
do nejvyšší soutěže. Za poslední desetiletí se v klubu vystřídali hned tři majitelé, 
v současností je tím majoritním Václav Bartoněk, který se snaží Zbrojovku zejména 
stabilizovat a postupem času ji navrátit na přední místa tabulky.  
  
2.2 Analýza marketingového prostředí klubu 
V této části práce bude detailně analyzováno prostředí, ve kterém se FC Zbrojovka Brno 
jako klub i jako společnost pohybuje.  
 
2.2.1 Analýza SLEPT 
Jako prostředek pro zkoumání změn v okolí společnosti a tedy jejího vnějšího prostředí 
je použita SLEPT analýza. V rámci této analýzy sledujeme tyto faktory: 
 
Sociální prostředí: Pro potřeby této práce lze říci, že faktory sociálního prostředí 
samotnou Zbrojovku příliš neovlivňují. Ve městě Brně žije necelých 380 000 obyvatel, 
v Jihomoravském kraji pak zhruba 1 170 000. Z obyvatel se pak mohou stát zákazníci 
klubu – fanoušci nebo sponzorské společnosti. Jejich množství se mění v závislosti  
např. na atraktivitě výsledků klubu nebo úrovni komunikace klubu. Dobré jméno 
fotbalu jako nejrozšířenějšího sportu u nás a také návštěvnost na utkáních může být 
ohroženo faktory, jako jsou rasismus během utkání, chování reprezentantů, bezpečnost  
na stadionech či vnímání a potrestání korupce. 
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Legislativní prostředí: Pro společnost stejně jako pro klub platí různá legislativní 
pravidla, která jsou stejná i pro ostatní subjekty. FC Zbrojovka Brno, a.s. se řídí 
například těmito pravidly nebo zákony: 
- Stanovy Fotbalové asociace České republiky (dále FAČR). 
- Soutěžní řád FAČR. 
- Disciplinární řád FAČR. 
- Přestupní řád pro profesionální i neprofesionální fotbalisty FAČR. 
- UEFA (The Union of European Football Associatiaons) Stadium Infrastructure 
Regulations. 
- Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník. 
- Zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích. 
- Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty. 
- Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů. 
 
Ekonomické prostředí: Společnost a klub můžou být ovlivněny zejména některými 
makroekonomickými ukazateli. Ty hlavní, které mohou působit na výši tržeb, sponzory 
nebo správní celky, které přispívají na činnost, jsou míra inflace, míra nezaměstnanosti 
nebo vývoj hrubého domácího produktu. 
 
Z tabulky č. 2 vyplývá, že inflace je v České republice mírná, ceny jsou stabilní a lidé 
tak důvěřují penězům. Podle tabulky č. 3 v posledních letech mírně narůstá i HDP 
v podmínkách Jihomoravského kraje. 
 
Tabulka 2 - Vývoj HDP v Jihomoravském kraji v letech 2007 – 2012 (v mil. Kč) 
Roky 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
HDP 369 283 397 332 389 770 392 398 397 168 403 636 
Meziroční změna HDP +9,88 % +7,60 % -1,90 % +0,67 % +1,22 % +1,63 % 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Českého statistického úřadu, © 2014a) 
  
Tabulka 3 - Vývoj míry inflace v ČR v letech 2008 - 2013 
Roky 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Míra inflace 6,3 % 1,0 % 1,5 % 1,9 % 3,3 % 1,4 % 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Českého statistického úřadu, © 2014b) 
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Politické prostředí: Politické prostředí klubu je jedním z nejdůležitějších činitelů, který 
ovlivňuje jeho chod a fungování. Vzhledem k tomu, že stadion,  
který klub potřebuje ke své činnosti, je majetkem města Brna, podléhá Zbrojovka 
politické situaci ve městě i v případě jakýchkoliv úprav na stadionu, které musí 
schvalovat úředníci. Pro klub je také důležitá finanční podpora města nebo kraje  
na provoz stadionu či na mládež, kde opět záleží na politickém uspořádání města  
nebo kraje. Nejméně celé poslední desetiletí se řeší také případná výstavba nového 
stadionu nebo rekonstrukce stadionu Za Lužánkami. Tento projekt však Zbrojovka 
nebude schopna financovat bez přispění státu, kraje, města nebo soukromého investora. 
 
Technologické prostředí: Tato oblast vnějšího okolí společnosti patří mezi nejrychleji 
se rozvíjející. Klub se snaží průběžně zajišťovat kvalitní vybavení v oblasti 
informačních technologií, pro svoji činnost využívá např. programů Microsoft Office, 
nebo účetní programy. Společnost má také webové stránky, které slouží hlavně 
k prezentaci a propagaci klubu nebo jeho partnerů, různých novinek z jeho činnosti,  
ke komunikaci s fanoušky a jinými obchodními partnery. Klub musí sledovat také 
technologický vývoj stadionů nebo trávníku. Aby Zbrojovka mohla působit na nejvyšší 
úrovni, stadion musí splňovat přísné podmínky pro jeho provoz. Mezi tyto podmínky 
patří např. určené rozměry hřiště, povinné vyhřívání trávníku osvětlení a nouzové 
osvětlení stadionu, oplocení a také spousta dalších technologických požadavků  
na sportovně – technické zázemí celého stadionu a hrací plochy. Jedná se o kabiny  
pro hráče i rozhodčí, ošetřovny, občerstvení, VIP prostory, toalety, informační  
a bezpečností značení, parkoviště, místnosti pro hlasatele nebo komentátory.  
 
2.2.2 Analýza trhu 
Trh, na kterém se Zbrojovka pohybuje, je možné označit jako trh se službami  
pro zábavu a volný čas. Tento trh je sám o sobě velmi široký a o úspěch na něm usilují 
organizace, podniky nebo podnikatelé z celého světa. Z pohledu geografie se klub 
soustředí zejména na klienty přímo z Brna, ale také celého Jihomoravského kraje a jeho 
přilehlého okolí. Roli zde hrají i vzdálenosti od měst, která také hrají první ligu  
a specifický ukazatel – věrnost fanoušků, která může spočívat i v „maličkosti“ jako je 
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místo narození fanouška, přestože třeba žije úplně jinde a mohl by tak mít vztah 
k jinému klubu. 
 
Potenciální trh 
Potenciálními zákazníky - sponzory nebo fanoušky klubu jsou všichni občané Brna 
nebo Jihomoravského kraje, kteří ve volném čase uspokojují své potřeby nebo přání 
spotřebou služeb v oblasti fotbalu, obecně sportu nebo zábavy. Potenciálními fanoušky 
klubu jsou také členové všech fotbalových klubů v Jihomoravském kraji, na které chce 
Zbrojovka působit jako jakýsi vzor i díky reprezentaci v nejvyšší soutěži profesionálů. 
Fotbal jakožto nejrozšířenější sport má tuto základnu relativně širokou, a proto by se 
klub měl zaměřit právě na ni a jeho okolí, což jsou např. rodiny členů fotbalových 
klubů. Toho využívají další zákazníci – společnosti, které sponzorují činnost klubů 
většinou s účelem získat své vlastní zákazníky na základě propagace prostřednictvím 
klubu nebo na mistrovských utkáních a cílí tak právě na širokou skupinu lidí,  
kteří nějakým způsobem sledují fotbal. Zde záleží na síle sportovní značky, 
marketingovém a mediálním obrazu klubu nebo jeho jednotlivců.   
 
3ávštěvnost 
V tabulce č. 4 je možné sledovat vývoj průměrné návštěvnosti na domácích utkáních 
Zbrojovky v nejvyšší fotbalové soutěži. V sezoně 2011/2012 Zbrojovka nastupovala 
pouze v druhé lize, čemuž odpovídaly i návštěvy. Údaje ze sezony 2014/2015 jsou 
aktuální po 27. odehraném kole nejvyšší soutěže.  
 
Tabulka 4 - Průměrná návštěvnost na domácích utkáních Zbrojovky 
Sezóna 2009/2010 2010/2011 2011/2012 2012/2013 2013/2014 2014/2015 
Průměrná návštěva 3 649 2 475 2 041 4 457 4 176 4 443 
Změna oproti 
předchozí sezoně 
-5,0 % -32,2 % -17,5 % +118,4 % -6,3 % +6,4 % 
Pořadí podle návštěv 10. 15. - 7. 10. 7. 
Pořadí v tabulce na 
konci sezony 
11. 15. 4. 11. 8. 10. 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Synot liga, ©2015a; Synot liga, ©2015b; FC Zbrojovka Brno, ©2015) 
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Z tabulky č. 4 vyplývá také určitá závislost diváckých návštěv na atraktivitě Synot ligy  
a výsledcích klubu, kdy se návštěvy zpravidla zvedají podle postavení klubu v tabulce. 
Nejvyšší soutěž má 16 účastníků. Je také důležité zmínit, jak na návštěvnosti, soutěži  
a postavení v tabulce závisí výnosy, konkrétně tržby z prodeje vlastních výrobků  
a služeb, případně i tržby z prodeje zboží. V sezoně 2010/2011, kdy Zbrojovka 
sestoupila a v dalším ročníku 2011/2012, kdy Zbrojovka nastupovala pouze v 2. lize, 
výrazně poklesla návštěvnost a tato situace se podepsala i na tržbách, které za rok 2011 
klesly asi o 50 % na 34,9 mil. Kč a za rok 2012 o dalších asi 25 % na 26 mil. Kč.  
U prodeje vlastních výrobků a služeb se jedná zejména o výnosy ze sponzorských 
smluv, práv k vysílání utkání a vstupného, u prodeje zboží pak hlavně o předměty 
prodávané ve fanshopu. Ke zlepšení nastalo opět po postupu do nejvyšší soutěže,  
kdy za rok 2013, ve kterém Zbrojovka nastupovala 1. lize po celý kalendářní rok  
a celkové tržby opět vzrostly o přibližně 69,2 % na 44 mil. Kč. Samotné tržby z prodeje 
zboží pak vzrostly dokonce o 432 % na 649 tis. Kč. 
 
2.2.3 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
Porterův model nám přiblíží mikroprostředí klubu, odvětví i konkurenční prostředí 
klubu. 
 
Vyjednávací síla zákazníků 
Jak už bylo zmíněno, zákazníky společnosti FC Zbrojovka Brno, a.s. a tedy i klubu jsou 
fanoušci a také podniky, které sponzorují jeho činnost. Samotní fanoušci jsou pro klub 
velmi důležitým faktorem. Mají totiž veliký vliv na atmosféru a atraktivitu fotbalových 
utkání, motivují hráče klubu k lepším výkonům, což se sebou nese také lepší postavení 
klubu v tabulce, které se odráží v povědomí široké veřejnosti, zisku finančních odměn 
od Fotbalové asociace České republiky a co je nejdůležitější, v atraktivitě pro podniky  
a následném uplatnění sponzoringu, který sportovním klubům může výrazně pomoci 
s financováním jejich činností. 
 
Vyjednávací síly fanoušků jako zákazníků jsou ve spojitosti se sportovními kluby 
specifické. Fandění Zbrojovce i jiným klubům často závisí na aktuálních výsledcích 
klubu a bývá také otázkou určité společenské prestiže, která však souvisí právě 
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s úspěšnými výsledky klubu. Tyto výsledky nejsou pro většinu potenciálních zákazníků 
v současnosti příliš uspokojivé, proto jsou velmi citliví na případné zvýšení ceny 
produktu. Přestože přímý konkurent ve fotbale v Jihomoravském kraji dlouhodobě 
v podstatě neexistuje (ligu hrálo pouze jeden rok Znojmo), existuje mnoho jiných 
služeb, které si konzument může vybrat ke spotřebě.  
 
Stejně tak jsou specifické také vyjednávací síly sponzorských firem, které se opět odvíjí 
od výsledků klubu. Konkurenčních klubů, které by mohly propagací, vlivem a tradicí 
není v Jihomoravském kraji mnoho, z pohledu České republiky už je konkurence vyšší, 
a proto jsou na této úrovni vyjednávací síly sponzorů vyšší. Každá forma propagace 
prostřednictvím klubu však má svou cenu. Čím více stoupá atraktivita klubu na základě 
kvality výsledků, předváděné hry nebo kvality doplňkových služeb poskytovaných 
Zbrojovkou, tím více pak klesají vyjednávací síly obou typů zákazníků. Záleží také  
na tom, zda klub hraje v evropských pohárech, kdy by se přes něj mohly prezentovat  
i zahraniční nebo nadnárodní společnosti a také faktory, které klub nemůže ovlivnit  
jako je např. „ekonomická síla“ daného regionu. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavateli fotbalové Zbrojovky jsou veškeré subjekty umožňující její chod a provoz 
činností, které klub provozuje. Patří mezi ně samotní hráči a trenéři, společnosti 
dodávající sportovní vybavení pro hráče a tréninky, společnosti dodávající zařízení, 
energie, služby a také pronajímatelé prostor, které FC Zbrojovka Brno užívá. 
 
Vyjednávací síly dodavatelů se liší podle toho, co Zbrojovce dodávají. Největší sílu má 
město jako majitel stadionu, na kterém klub hraje pouze jako jeho nájemce. Dále to je 
dodavatel sportovního vybavení a také společnost, která vlastní tréninkové centrum 
mládeže (TCM). Na trhu totiž existuje pouze malé množství dodavatelů takových 
služeb a výrobků.  
 
Specifické jsou také vyjednávací síly hráčů a trenérů, kteří v podstatě dodávají 
Zbrojovce část samotného produktu, který poskytuje. Bez nich by tato služba nemohla 
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být poskytována. Na vyjednávací sílu má vliv kvalita jednotlivého hráče nebo trenéra, 
jeho význam pro celý tým nebo marketingová pozice jednotlivce. 
 
Nízkou vyjednávací sílu mají dodavatelé energií, bezpečnostní agentura, provozovatelé 
stánků s občerstvením nebo výrobci některého zboží ve fanshopu Zbrojovky. Těchto 
dodavatelů je na trhu relativně vysoké množství, jejich případná změna by nebyla příliš 
náročná a Zbrojovka na nich není přímo závislá. S většinou dodavatelů pak má klub 
uzavřené různé partnerské dohody a probíhá mezi nimi barterový obchod.  
 
Stávající konkurence 
Na konkurenci fotbalové Zbrojovky je třeba nahlížet z několika pohledů. Záleží totiž  
na tom, jak je vnímána šířka trhu, na kterém se klub pohybuje. V celém Jihomoravském 
kraji Zbrojovka prakticky nemá přímou konkurenci a je v něm jediným klubem hrajícím 
nejvyšší fotbalovou soutěž. Jako možnou konkurenci tak lze vnímat prvoligové 
fotbalové kluby z Jihlavy a Uherského Hradiště nebo druholigové z Olomouce, Zlína  
a Znojma. 
 
Z pohledu vrcholového sportu tvoří konkurenci všechny kluby, s kterými Zbrojovka 
soupeří v Synot lize o co nejlepší pozici v konečné tabulce. Nejvyšší pozice v tabulce 
klubům zajišťují účast v evropských pohárech, která je spojena se získáním prostředků 
pro financování klubu. Za největšího konkurenta ve městě Brně se považuje hokejový 
klub HC Kometa Brno, ty menší jsou potom např. futsalové kluby Helas Brno a Tango 
Brno, baseballový tým Draků, basketbalové kluby Imos, Valosun a Mmcité  
nebo volejbalistky Králova Pole. Některé z těchto klubů se sdružují v Unii sportovních 
klubů města Brna s tím, že chtějí vzájemně spolupracovat při jednání s úřady a čerpat  
ze zkušeností ostatních třeba ve vedení sportovních úseků jednotlivých klubů  
nebo z typů používané komunikace s fanoušky. O spolupráci dvou největších 
brněnských klubů Zbrojovky a Komety vypovídá také fakt, kdy v dozorčích radách 
obou klubů je předseda nebo místopředseda představenstva „konkurenční“ společnosti. 
Pro ucelený pohled na konkurenční boj Zbrojovky Brno nesmí být opomenuti  
i ostatní poskytovatele služeb z oblasti zábavy a sportu, které si může konečný zákazník 
nebo spotřebitel vybrat.  
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Potenciální konkurence – bariéry vstupu na trh 
Vstup na tento specifický trh je náročný nejen z toho důvodu, že je zaplněný.  
Bez zkušeností a hlavně bez potřebného kapitálu je takřka nemožné na trhu uspět.  
Pro provozování klubu na nejvyšší úrovni v hokeji, fotbale i dalších sportech je třeba 
řídit se směrnicemi, předpisy nebo řády, které vydává Fotbalová asociace České 
republiky, Český svaz ledního hokeje a jiné řídící svazy. S tím souvisí také potřeba 
stadionu, který by splňoval vysoké standardy a zároveň tím zvyšoval finanční náročnost 
pro provozovatele nebo omezená velikost soutěže podle počtu účastníků.   
 
Substituty 
Substitučních výrobků nebo služeb, které by konkrétně služby provozované  
FC Zbrojovka Brno, a.s. nahradily, existuje jen velmi málo. V podstatě jediným 
substitutem, co se týče kvality soutěže a divácké atraktivity, je klub HC Kometa Brno 
hrající nejvyšší hokejovou soutěž – Tipsport extraliga. Substitut mohou tvořit  
i futsalové kluby nebo přenosy sportovních utkání z prestižních evropských lig. 
 
2.2.4 SWOT analýza 
Důležitou součástí pro dokončení a vyhodnocení analýzy prostředí je analýza SWOT. 
Na jejím principu budou určeny silné a slabé stránky, přinášející výhody či nevýhody 
v konkurenčním boji a také příležitosti a hrozby klubu na trhu, na kterém se pohybuje. 
 
Silné stránky (Strenghts) 
Mezi silné stránky Zbrojovky Brno můžeme zařadit kvalitní práci s mládeží,  
která využívá prostorů TCM v Brněnských Ivanovicích a staví také na spolupráci 
s některými základními školami. Mládež dosahuje velmi dobrých výsledků a ve svých 
soutěžích se pravidelně umisťuje na vysokých pozicích. Klubu se také daří zařazovat 
mladé odchovance do kádru „A“ týmu, někteří její hráči jsou navíc členy 
reprezentačního výběru do 21 let a i v mladších kategoriích má klub své zastoupení. 
Zbrojovka „těží“ ze své pozici fotbalové „jedničky“ v Jihomoravském kraji a má tak 
silnou mládežnickou základnu. Další předností klubu je také jeho historie a tradiční 
značka. Klub v roce 2013 oslavil už 100 let své existence, až na výjimky hraje 
pravidelně 1. ligu, v sezoně 1977/1978 získal svůj dosud jediný mistrovský titul. 
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Potenciálními silnými stránkami mohou být i sportovní výsledky klubu. V případě 
jejich zlepšení by stoupla atraktivita celé fotbalové Zbrojovky jako značky, mohla by 
získat více prostředků od svých partnerů a zvedla by se i divácká návštěvnost. Klub by 
se mohl dostat až do evropských pohárů UEFA a ještě více se zatraktivnit.  
 
Slabé stránky (Weaknesses)  
Asi nejslabší stránkou klubu je, že není vlastníkem ani stadionu, ani tréninkového centra 
mládeže a musí tak platit jejich nákladný pronájem. Klub také nemá silného generálního 
sponzora. V okolí stadionu pak není žádná dostačující parkovací plocha, která by 
uspokojila potřeby zákazníků. Dobře nepůsobí relativně časté změny majitelů klubu 
nebo hospodaření některých z nich. Příkladem je výstavba TCM, které bylo 
financováno prodejem hráčů Zbrojovky do zahraničí, její bývalí majitelé TCM však 
nikdy nezanesli do majetkové struktury společnosti a celého klubu. TCM navíc 
nedisponuje hracími plochami s přírodním trávníkem a mládež tak často trénuje  
na pronajatých plochách v Brně – Řečkovicích, Líšni, Komárově, Horních Heršpicích 
nebo v Bílovicích nad Svitavou či Rosicích. Zbytečně se tak zvyšují náklady klubu. 
Slabinou klubu je dále špatná celková finanční situace a rostoucí ztráta klubu. Slabou 
stránkou může být také nedostatečná nabídka předmětů ve fanshopu. 
 
Příležitosti (Opportunities) 
Zbrojovka Brno má relativně široké možnosti v oblasti příležitostí. Lze je hledat hlavně 
v existující základně fanoušků, kteří v Brně pravidelně vyprodávají zápasy hokejové 
Komety a v případě atraktivní hry a soupeřů jich chodí i na zápasy Zbrojovky více než 
8 000. V devadesátých letech minulého století chodilo i na Zbrojovku často přes 20 000 
diváků. Zbrojovka by dále mohla těžit ze své pozice v Jihomoravském kraji i z celkové 
popularity fotbalu, lákat tak nové mladé fotbalisty a vychovávat je pro svoje týmy  
nebo je vnímat jako nový trh a soustředit se na ně jako fanoušky spolu s jejich rodinou 
(otcem). Příležitostí může být i možnost získání stadionu do vlastnictví klubu  
nebo získání nových sponzorů z České republiky i ze zahraničí.  
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Hrozby (Threats) 
Mezi nejzávažnější hrozby pro činnost Zbrojovky je možné zařadit výpověď z užívání 
stadionu i tréninkového centra nebo prodej stadionu do rukou „třetí strany“. Vlivem 
ekonomické situace v České republice podniky nevydávají takové prostředky  
na propagaci a příliš tak nesponzorují činnost sportovních klubů. Hrozbou je také změna 
politické reprezentace města Brna, které přispívá paradoxně na pronájem stadionu, který 
je jeho majetkem nebo i na další činnost klubu. Hrozbou je také zhoršení sportovních 
výsledků a sestup do nižší soutěže, s kterým souvisí případný pokles návštěvnosti  
nebo ztráta partnerů. Zbrojovku a její potenciální budoucí úspěchy může ohrožovat  
i nedostatek sportujících dětí, čímž se snižuje konkurence a prostor pro zlepšování 
mladých fotbalistů právě v důsledku snížené konkurence. 
 
2.3 Marketingový mix FC Zbrojovka Brno 
K dosažení některých svých cílů a poptávky po svých službách společnost a tedy i klub 
používá následující nástroje marketingového mixu. 
 
2.3.1 Produkt 
Produktem Zbrojovky je označeno samotné fotbalové utkání, služby, které doplňují 
přímo utkání nebo činnost klubu. Dalším produktem nebo službou, který Zbrojovka 
poskytuje, je prezentace nebo propagace jiné společnosti či subjektu prostřednictvím 
reklamy na dresu či stadionu. V rámci fotbalové nejvyšší soutěže Synot ligy odehraje 
Zbrojovka na domácím hřišti 15 utkání. Klub se účastní také Poháru České pošty,  
který se hraje v systému tzv. „pavouka“ a kromě výsledků záleží i na losu FAČR,  
který rozhoduje, kdy který tým nastoupí doma. Díky úspěchu v obou těchto soutěžích 
může Zbrojovka svůj produkt zatraktivnit a to až postupem do evropských pohárů. 
Atraktivitu produktu (utkání) určuje také kvalita hráčů Zbrojovky a soupeře.  
Mezi divácky nejatraktivnější soupeře patří FC Viktoria Plzeň, AC Sparta Praha  
nebo SK Slavia Praha. Mezi nejlepší a nejlukrativnější hráče z brněnského týmu patří 
Pavel Zavadil, Milan Lutonský, Jakub Jugas, Miroslav Marković nebo Stanislav Vávra. 
 
Mezi doplňkové služby, které pomáhají tvořit hlavní produkt, patří doprovodný 
program sportovního utkání o přestávce, před a po zápase, nabídky občerstvení, soutěže 
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pro fanoušky, marketingové akce klubu či prodej reklamních předmětů ve fanshopu 
(merchandising). Program utkání je částečně upraven generálním partnerem nejvyšší 
fotbalové soutěže, skupinou Synot. 
 
Specifickým pro oblast sportu je jeho sponzoring. Právě v rámci sponzoringu  
pak Zbrojovka nabízí další produkt a to především propagaci konkrétního partnera 
prostřednictvím umístění jeho reklamy na svoje dresy, na několik druhů reklamních 
panelů na stadionu i uvnitř stadionu nebo i prezentace partnera v televizním utkání  
či rozhlase přímo na stadionu. Patří sem také společné pořádání nejrůznějších akcí, 
využití hráčů klubu pro komerční aktivity partnera nebo využití sloganu „partner FC 
Zbrojovka Brno“ pro aktivity partnera. Zbrojovka také před každým utkáním prodává 
program, kde partnery také prezentuje. Kromě toho v něm informuje o sestavách týmů 
nebo novinkách z klubu. 
 
2.3.2 Cena  
Cenu vstupenky, která opravňuje zákazníka ke konzumaci služby - fotbalového utkání 
určuje každý klub sám a musí zvážit několik faktorů, které ovlivňují rozhodování 
spotřebitele při nákupu služby. V tomto případě je to zejména atraktivita klubu i jeho 
hry a finanční možnosti jeho fanoušků. Tabulka č. 5 zobrazuje ceník vstupného  
na zápasy Zbrojovky v sezoně 2014/2015. 
 
Tabulka 5 - Ceník vstupného na sezonu 2014/2015 
Místo 
Cena 
vstupenky 
Senioři nad 60 
let, studenti 
Cena 
permanentky 
Hlavní tribuna (sektory A, B) 130 Kč 130 Kč 1 690 Kč 
3ekrytá tribuna (sektory H, I, J, K, L, 
M, O) 
90 Kč 45 Kč 1 190 Kč 
Rodinná tribuna (sektor N) 90 Kč 45 Kč 890 Kč 
Vlajkonoši domácí 70 Kč 35 Kč 890 Kč 
Tribuna U 120 Kč 60 Kč - 
Vlajkonoši hosté (sektory C, D, E) 120 Kč 60 Kč - 
(Zdroj: vlastní zpracování dle FC Zbrojovka Brno, ©2014b) 
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Ceny vstupenek jsou podle konkrétního místa na stadionu rozděleny do několika 
kategorií. Pro děti do 160 cm, držitele průkazů ZTP nebo ZTP/P je vstupné zdarma 
mimo tribuny A a B. Klub nabízí také možnost zakoupení permanentní vstupenky,  
která opravňuje fanoušky ke vstupu na všechna domácí utkání. Výhodou permanentek 
je v průměru takřka o 20 Kč levnější vstup na utkání, než kdyby si fanoušek kupoval 
lístek na utkání pokaždé zvlášť. Držitelé permanentek mohou čerpat z řady benefitů 
v rámci programu Brno City Card – dostávají slevy do různých obchodů, restaurací  
a jiné výrobky nebo služby. Mají také nárok na dvě dětské permanentky (do 160 cm) 
zdarma. 
 
V rámci doplňkových služeb jsou stanoveny také ceny občerstvení, které má na starost 
externí společnost. Tyto ceny nejsou nikterak vysoké. Důležité jsou také ceny 
reklamních předmětů ve fanshopu, nejlevnější stojí do 150 Kč, trička a mikiny se 
pohybují v rozmezí 300 – 1 000 Kč, nejdražší je dres s potiskem, který vyjde  
na 1 410 Kč. 
 
Pro zákazníky klubu nebo celého fotbalu je zpravidla nejdražší jejich sponzoring. 
Nabídky pro podniky jsou individuální a podle formy či množství propagace  
a spolupráce Zbrojovka dělí tyto své partnery do několika kategorií: generální partneři, 
hlavní partneři, mediální partneři a ostatní partneři. Je důležité dodat také informaci,  
že některé formy spolupráce mohou být vzájemné a klub ani daný partner za ni nic 
neplatí, dochází k barterovému obchodu. Specifická pro sportovní kluby je také cena 
reklamních a mediálních práv, kterou musí platit např. televize, pokud chtějí vysílat 
fotbalová utkání. Prodej těchto práv zajišťuje marketingová agentura STES, a.s. a kluby 
z prodeje získávají poměrnou část financí pro svoji činnost. 
 
2.3.3 Distribuce 
K distribuci služeb nebo produktů Zbrojovky dochází několika cestami.  
Tou nejdůležitější je distribuce samotného utkání – v tom případě místo jeho konání, 
kterým je Městský fotbalový stadion v ulici Srbská 47a v Brně. S touto cestou souvisí 
také doprava na utkání, která není jednoduchá. V blízkosti stadionu se nenachází žádné 
parkoviště s dostačující kapacitou, proto je doprava osobním automobilem 
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komplikovaná. K dopravě na utkání fanoušci využívají také městskou hromadnou  
a vlakovou dopravu. Stadion je relativně dobře dostupný např. ze zastávek Srbská, 
Technologické muzeum nebo Červinkova, s využitím MHD je dostupný i z hlavního 
brněnského vlakového nádraží nebo nádraží v Králově Poli. K distribuci fotbalových 
utkání dochází také prostřednictvím televize, rádia nebo internetu, z čehož klubu plynou 
prostředky díky vlastnictví práv na vysílání a přenosy těchto utkání.  
 
Další důležitou distribuční cestou je způsob a kanály, jaké klub využívá k distribuci 
vstupenek na utkání nebo k prodeji reklamních předmětů. Distribuci lístků obstarává 
klub sám na svých pokladnách v den utkání nebo v předstihu s využitím serveru 
Ticketportal. Lístky se dají vyzvednout osobně na prodejních místech, je možné zaslat 
je poštou a každý fanoušek si je může vytisknout i doma. Prodej permanentek  
pak probíhá v administrativní budově klubu na ulici Srbská 47a. Reklamní předměty 
nabízené ve fanshopu lze zakoupit přímo v něm v útrobách stadionu nebo přes e-shop 
na webu http://fanshop.fczbrno.cz/. Předměty zakoupené v e-shopu jsou doručovány 
poštou nebo soukromými společnostmi. 
 
2.3.4 Marketingová komunikace 
Zbrojovka má relativně širokou stálou i potenciální základnu zákazníků – fanoušků  
i partnerů, kteří jsou právě marketingovou komunikací ovlivňovány. Proto by měly být 
jednotlivé prvky komunikačního mixu správně nastaveny a případně by na sebe měly 
navazovat. Mezi symboly, které Zbrojovka používá ke své propagaci, patří zejména 
logo klubu a klubové barvy – červená a bílá. Současné logo klubu používá fotbalová 
Zbrojovka se souhlasem Zbrojovky Brno, s.r.o., zbrojařského výrobního podniku. 
 
Z pohledu marketingové komunikace a sponzoringu je pro Zbrojovku velmi významná 
spolupráce s jejími partnery. Generálním partnerem je společnost E-motion, hlavními 
partnery jsou město Brno, Synot liga, a společnost Nike, klub má dále několik 
mediálních partnerů a ostatních menších partnerů, s kterými také spolupracuje a kteří 
Zbrojovce pomáhají např. s pořádáním událostí pro fanoušky a zajišťují pro ně i věcné 
dary nebo ceny.  
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Reklama a propagace 
K reklamě a propagaci klubu slouží jeho webové stránky na adrese 
http://www.fczbrno.cz/. Pro pozvánky na utkání a podávání dalších informací 
fanouškům využívá některých svých mediálních partnerů, např. rádií Petrov, Krokodýl, 
Impuls nebo Hitradio Magic, České televize, Brněnského deníku Rovnost. Zbrojovka 
k propagaci využívá také prostory svého stadionu, reklamní bannery na něm,  
dále billboardy, vylepovací plochy, svůj program k utkáním, velkoplošnou obrazovku  
na Mendlově náměstí, komunikační kanál YouTube nebo sociální sítě.  
 
Podpora prodeje 
Podporou prodeje z pohledu Zbrojovky Brno je prodej permanentek, jejichž nákupem 
zákazník získává slevu a další benefity v podobě slev nebo poukazů na další služby. 
V případě jednání s partnery klubu chápeme podporou prodeje také nabídku 
protihodnoty ze strany klubu, kterou tvoří rozsah propagace klubem. Zbrojovka také 
obdarovává zástupce svých partnerů některými předměty jako je třeba dres týmu, záleží 
však na konkrétním jednání s konkrétními partnery. Podpora prodeje funguje také  
ve spolupráci s konkurenční HC Kometa Brno, kdy po navštívení některých utkáních 
Komety a prokázání se platnou vstupenkou nebo permanentkou, dostanete na Zbrojovce 
k jedné zakoupené vstupence druhou zdarma. Podobné akce se vzájemně uskutečňují  
i ve spolupráci s jinými subjekty Unie sportovních klubů města Brna. Díky spolupráci 
s partnery klub pořádá také slosovací soutěž pro fanoušky o poločase mistrovských 
utkání. V březnu 2015 pak klub spustil kampaň „Nebuď brambor“, která má pomocí 
interaktivní hry na internetu přilákat fanoušky na stadion. Po splnění několika 
jednoduchých úkolů fanoušek získá kód, který při použití na serveru Ticketportal  
a nákupu jednoho lístku tamtéž opravňuje fanoušku k zisku odměny v podobě druhého 
lístku zdarma. 
 
PR a event marketing 
Zbrojovka sama nebo ve spolupráci s partnery organizuje nebo se účastní nejrůznějších 
akcí a snaží se tak budovat si dobré jméno ve vztazích se svými zákazníky a širokou 
veřejností. Hráči „A“ týmu i juniorky několikrát byli darovat krev ve Fakultní 
nemocnici Brno. K darování krve vybídl klub i fanoušky, kteří v případě, že tak učinili, 
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mohli vyplnit kartičku, díky které pak obdrželi lístek na utkání zdarma. Zbrojovka 
pořádá besedy na základních školách nebo ve „fanouškovských“ restauracích,  
kde mohou lidé diskutovat s hráči, trenéry nebo vedením klubu. O Vánocích i v průběhu 
roku navštěvují hráči diagnostické ústavy mládeže, dětské domovy nebo pacienty 
dětských nemocnic a nosí jim malé dárky. Klub také podporuje Nadační fond Martina 
Foukala nebo Nadační fond Modrý hroch. Členové kádru se účastní také autogramiád  
a Zbrojovka pro děti i fanoušky pořádá různé sportovní soutěže, jejichž součástí je také 
např. nábor pro nejmenší fanoušky a potenciální nové hráče klubu. Pro děti z některých 
partnerských klubů organizuje setkání na stadionu s hráči, děti tak mají možnost 
prohlédnout si zázemí klubu nebo dělají doprovod hráčům „A“ před utkáním Synot ligy. 
 
Nejvýznamnější událostí nedávné minulosti byla oslava u příležitosti 100 let od vzniku 
klubu, kdy bylo uspořádáno přátelské utkání týmu s odvěkým rivalem ŠK Slovan 
Bratislava a utkání legend Zbrojovky s hráči Komety. Součástí této akce byl také 
koncert, autogramiády, ohňostroj nebo ocenění osobností Zbrojovky a volba Zbrojováka 
století. 
 
Osobní prodej a přímý marketing 
Při jednání s fanoušky i partnery Zbrojovky se její zaměstnanci snaží chovat slušně, 
zdvořile, vstřícně reagují na jejich otázky a poskytují jim informace na základě jejich 
aktuálních potřeb tak, aby zákazníka „připravili“ na následný obchod. Přímý marketing 
pak využívá prostřednictvím elektronické pošty, kdy však cíleně komunikuje pouze 
s některými partnery. Tento nástroj Zbrojovka neaplikuje pro komunikaci s fanoušky 
klubu. 
 
Internetová komunikace a marketing na sociálních sítích  
V rámci tohoto komunikačního nástroje jsou pro Zbrojovku důležité její webové 
stránky, kde informuje o aktuálním dění uvnitř klubu, dává prostor fanouškům  
pro komunikaci na diskuzním fóru, ve fazóně pořádá také soutěže, nabízí offline chat 
s vedením klubu a odkazuje také na fanshop a fanklub Zbrojovky. Klub využívá také 
serveru YouTube, kde má svůj vlastní kanál Zbrojovka TV a na kterém prezentuje 
rozhovory i videa ze zápasů, tréninků nebo tiskových konferencí. Své profily má 
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Zbrojovka i na sociálních sítích Facebook, Google+ a Twitter, kde opět zveřejňuje 
aktuální informace a často na nich využívá „součinnosti“ mezi svými ostatními 
komunikačními kanály.  
 
2.3.5 Lidé 
Lidské zdroje jsou základní složkou každé společnosti nebo organizace a tedy brněnské 
Zbrojovky. Zbrojovka Brno má aktuálně 17 stálých zaměstnanců, kteří zabezpečují 
provoz klubu. Činnosti celého klubu můžeme rozdělit do dvou úseků, kdy řízení 
provozně – ekonomického úseku, sekretariátu a technického úseku spadá do kompetencí 
výkonného ředitele Ing. Vlastimila Ostrého, který tím zabezpečuje chod klubu včetně 
oblastí, jako jsou marketing, obchod nebo komunikace s médii.  Druhým důležitým 
úsekem je ten sportovní, který má na starost sportovní ředitel klubu a zároveň 
místopředseda představenstva PaedDr. Zdeněk Kudela. Jeho úkolem je zajistit 
fungování klubu po sportovní stránce ve spolupráci se svými přímými podřízenými, 
kterými jsou tréneři „A“ týmu, juniorského týmu, žen a manažer TCM.  
 
Trenéři, hráči, ale ani kustodi, maséři nebo lékaři nejsou zaměstnanci klubu.  
Pro Zbrojovku pracují jako osoby samostatně výdělečně činné a klub si je  
pro poskytování svých služeb zavazuje smlouvou. V případě hráčů i trenérů se jedná 
vždy o kontrakty na dobu určitou a po dobu jejich platnosti jsou všechny kluby  
i vlastníky práv těchto hráčů pro všechny profesionální soutěže spadající pod FIFA 
(Fédération Internationale de Football Association). 
 
Pro pořádání sportovních utkání zajišťuje provozní úsek klubu služby pokladních  
na stadionu a externě služby bezpečnostní agentury pro potřeby pořadatelské služby. 
Podle rizikovosti soupeře (jsou rozděleni do tří kategorií A, B, C, kde nejrizikovější je 
kategorie C – Baník Ostrava, Sparta Praha) se určuje počet potřebných pořadatelů  
a domlouvá se také případná spolupráce s Městskou policií, Policií ČR a s Hasičským 
záchranným sborem ČR.  
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2.3.6 Materiální prostředí 
Městský stadion v Srbské ulici plně vyhovuje normám UEFA 2003 a splňuje také 
požadavky projektu FAČR Stadiony 2012. Stadion má od roku 2008 má vyhřívaný 
trávník s hrací plochou o rozměrech 105 x 68 metrů, jeho celková kapacita je 12 550 
míst, z toho 10 785 míst k sezení, nabízí 58 míst pro novináře a jeho osvětlení má  
při čtyřech hlavních stožárech intenzitu 1200 luxů. Hlavní tribuna na východní straně 
stadionu je krytá a nabízí 1 550 krytých míst, v roce 2015 by mělo proběhnout také 
zastřešení západní tribuny za 17 milionů Kč. Střecha by měla zakrýt dalších 4 000 míst 
k sezení. V březnu 2015 při ligovém utkání Zbrojovky proti Slavii byla předána 
projektová dokumentace a stavební povolení pro její výstavbu primátorovi města Brna, 
panu Petru Vokřálovi, jakožto zástupci majitele stadionu. 
 
Pro propagaci klubu i partnerů slouží nejrůznější reklamní tabule, panely a světelná 
tabule. K uspokojení potřeb významných partnerů se používá také VIP zóna na kryté 
tribuně. V útrobách stadionu je vybudované zázemí pro hráče i trenéry „A“ týmu  
a juniorů. K dispozici mají regenerační místnosti s vířivkou, saunou, posilovnou, 
masážními stoly, kanceláře pro trenéry a pro komunikaci s médii tiskové centrum.  
Pro provozní úsek Zbrojovka využívá správní budovy vedle hlavní tribuny,  
odkud pracují všichni zaměstnanci klubu. Uvnitř stadionu funguje také fanshop. 
 
Zbrojovka má své zázemí také v TCM v Brněnských Ivanovicích, kde využívá tři hřiště 
s umělým povrchem. Největší z nich je certifikováno FAČR pro soutěžní zápasy 
dorostu, juniorů i 1. ligy žen, náleží k němu tribuna pro 800 lidí a 6 stožárů zajišťujících 
umělé osvětlení o intenzitě 500 luxů. K TCM patří budova, která nabízí 10 šaten  
pro hráče, šatny pro rozhodčí i trenéry, pokoje pro hráče, zasedací místnost  
nebo ošetřovnu, vířivku a saunu. 
 
2.3.7 Procesy 
Ve Zbrojovce probíhají základní dva typy procesů uspokojení zákazníka. Rozdělují se 
podle typu takového zákazníka. 
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Pokud je zákazníkem fanoušek klubu (divák), je mu poskytnuta služba v oblasti zábavy, 
konkrétně sportovního utkání. Tento proces začíná zakoupením vstupenky, následuje 
vstup na stadion přes turnikety, před zápasem je možné sledovat rozcvičení a nástup 
hráčů, o poločase většinou probíhá soutěž pro fanoušky a utkání přípravek. Po zápase 
hráči děkují divákům, na řadu přichází také rozhovory, tiskové konference, případně 
malé autogramiády. Pro fanoušky jsou otevřena také občerstvovací zařízení. Samotný 
zápas a tedy svůj produkt Zbrojovka nabízí v předem určené dny, s dobou trvání 2 x 45 
minut. K poskytnutí i spotřebě takové služby dochází v jeden okamžik.  
 
Pokud uvažujeme jako zákazníky Zbrojovky obchodního partnera nebo sponzorskou 
společnost, klub jim poskytuje službu ve formě určitého typu propagace sjednaného  
na základě konkrétních obchodních jednání. Podmínky poskytování takové služby jsou 
vždy individuální. 
 
2.4 Marketingový výzkum 
Pro potřeby marketingového výzkumu této práce byl vytvořen dotazník, jehož hlavním 
cílem bylo získání důležitých dat pro analýzu FC Zbrojovky Brno a náhledu  
na současný stav marketingu a celé situace klubu. Na základě takto získaných informací 
jsou v návrhové kapitole práce rozepsána doporučení a případné změny v klubu,  
které by měly vést ke zvýšení návštěvnosti Zbrojovky a tím i k naplnění hlavního cíle 
práce.   
 
Vzhledem k očekávané nízké návratnosti a časové náročnosti při osobním dotazování 
bylo rozhodnuto, že výzkum bude probíhat prostřednictvím internetového dotazování. 
Před spuštěním samotného dotazníku byla provedena pilotáž, jejímž úkolem bylo zjistit, 
zda jsou všechny otázky správně nastavené a pro respondenty srozumitelné. V této fázi 
byl dotazník rozeslán 12 lidem, mezi kterými byli i někteří zaměstnanci Zbrojovky. 
Žádné nejasnosti se neobjevily a dotazníkové šetření tak mohlo být spuštěno. Tak bylo 
učiněno dne 17. března 2015 a informace o dotazníku se k fanouškům dostaly  
na oficiálním facebookovém profilu FC Zbrojovka Brno, kde byl zveřejněn příspěvek 
s odkazem na internetový formulář se samotným online dotazníkem. To se opakovalo 
ještě jednou a příspěvek s odkazem a uvedením dotazníku byl zveřejněn i na diskusním 
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fóru pro fanoušky na webových stránkách Zbrojovky. Výzkum tak byl zaměřen  
na cílovou skupinu fanoušků, kdy je možné předpokládat, že mezi členy této skupiny 
patří pasivní nebo nepravidelní návštěvníci utkání a zároveň i ti věrní, aktivní  
a pravidelní. Dotazník byl deklarován jako výzkum pro potřeby diplomové práce,  
přesto se setkal s kladnými ohlasy na diskusním fóru klubu stejně jako na profilu  
na Facebooku. Vyhodocení dotazníku proběhlo po 11 dnech výzkumu dne 28. března 
2015. 
 
Samotný dotazník obsahuje 18 hlavních otázek, které jsou formulovány tak, aby byly 
pro respondenty pochopitelné, časově nenáročné a jednoduché na vyplnění. Otázky 
dotazníku jsou rozděleny do několika funkčních kategorií, které se však různě prolínají 
a to zejména z toho důvodu, že spolu vzájemně souvisí. Otázky byly zaměřeny  
na návštěvnost fanoušků, jejich cenovou citlivost, týkaly se také jejich názorů  
na dosavadní komunikaci klubu a postoj k případným změnám nebo návrhům. Poslední 
část pak mířila na sběr sociodemografických údajů jednotlivých respondentů.  
Pro potřeby této práce je pořadí otázek upraveno, případně některé otázky propojeny. 
Kompletní znění dotazníku je k nahlédnutí k dispozici v příloze. 
 
2.4.1 Analýza dat 
V této kapitole se zaměřím na výsledky dotazníkového šetření, kdy budu vycházet 
z odpovědí 220 respondentů. Vzhledem k velikosti základního souboru je potřeba brát 
výsledky výzkumu jako orientační a přihlédnout k tomu v návrhové kapitole práce. 
Velikost základního souboru je vyjádřena počtem aktivních i pasivních fanoušků  
a podle návštěvnosti na utkáních i v nedávné minulosti nebo počtu členů skupiny 
sdružující fanoušky Zbrojovky na Facebooku se dá bezpečně předpokládat, že je vyšší 
než 10 000 lidí. Odpovědi 220 respondentů pak tvoří výběrový soubor náhodného 
výběru. Reprezentativnost výběrového souboru je však ovlivněna metodou sběru 
informací využitím internetového dotazování, kdy lze tvrdit, že četnost např. některých 
skupin respondentů podle věku je ve výběrovém souboru oproti základnímu souboru 
podhodnocena. Tento fakt jsem v kapitole vlastních návrhů řešení vzal také v úvahu. 
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1) Jaké je vaše pohlaví? 
Přestože fotbal hrají i ženy, můžeme tento sport charakterizovat jako mužský. 
Z výzkumu však vyplývá, že 11 % fanoušků Zbrojovky tvoří ženy a představují tak 
důležitý segment, který bývá nejenom z pohledu marketingu často opomíjený. Struktura 
respondentů podle pohlaví je znázorněna na grafu č. 1. 
 
 
Graf 1 - Struktura respondentů podle pohlaví 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
2) Kolik je vám let? 
Druhá otázka reflektuje složení fanoušků podle věku v grafu č. 2. Nejvyšší zastoupení 
má skupina fanoušků ve věku 19 – 28 let a dále podle věku navazující skupina od 29  
do 40 let. Relativně nízké zastoupení má skupina fanoušků mladších 18 let,  
u které lze mluvit o jakési módní záležitosti, což prvoligový fotbal v Brně aktuálně 
příliš nevystihuje.  
 
 
Graf 2 - Struktura respondentů podle věku 
 (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Žen je nejvíce ve skupině diváků ve věkovém rozmezí do 18 let, konkrétně 16 % 
z celku, u skupiny v rozmezí 29 – 40 let je to 13 %. K zásadním změnám oproti 
skutečnosti na stadionu i mezi příznivci tady asi nedochází, přesto je potřeba vzít  
na vědomí, že zejména těch nejmladších fanoušků je reálně méně a těch starších naopak 
více.  
 
3) Do jakého stupně ekonomické aktivity se řadíte? 
Na předchozí otázku navazuje stupeň ekonomické aktivity respondentů tohoto 
výzkumu, který naznačuje, že nejčastější skupinou příznivců jsou zaměstnaní, studenti  
a podnikatelé. Z grafu č. 3 je zřejmé, že největší skupinou fanoušků Zbrojovky jsou 
zaměstnaní lidé, kterých je téměř 46 %. Druhou nejpočetnější jsou pak studenti s 38 %.  
 
 
Graf 3 - Struktura respondentů podle stupně ekonomické aktivity 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
4) Jaké je vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 
Mezi příznivce klubu se řadí všechny skupiny obyvatel podle stupně jejich dosaženého 
vzdělání. Podle grafu č. 4 je asi 58 % fanoušků středoškolsky vzdělaných bez ohledu  
na to, zda mají maturitu nebo nemají. 29 % fanoušků je vzděláno vysokoškolsky a skoro 
11 % má základní vzdělání.    
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Graf 4 - Struktura respondentů podle úrovně dosaženého vzdělání 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
5)Kde bydlíte a kde jste se narodil/a? 
Cílem této otázky bylo rozpoznat strukturu fanoušků Zbrojovky podle vzdálenosti jejich 
místa narození a bydliště od města Brna. Z grafů č. 5 i č. 6 vyplývá, že Zbrojovka může 
být lákavým produktem, když přibližně 11 % příznivců nepochází z Jihomoravského 
kraje. Přestože se většina potenciálních návštěvníků utkání Zbrojovky narodila a bydlí 
v Brně, je třeba vnímat jako trh celý Jihomoravský kraj. Je totiž místem bydliště  
nebo odtud pochází nezanedbatelná část příznivců a fanoušci jsou tedy ochotni dojíždět 
i větší vzdálenosti. Příznivců Zbrojovky dojíždějících do Brna z jiných okresů je téměř 
46 %. 
 
 
Graf 5 - Struktura respondentů podle místa narození 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Graf 6 - Struktura respondentů podle místa bydliště 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
  
6) Jakým způsobem se nejčastěji dopravujete na utkání? 
Zkoumaná otázka se zaměřuje na hledání závislosti mezi místem bydliště  
a způsobem dopravy na utkání. Z grafu č. 7 vyplývá, že téměř 40 % příznivců využívá 
k dopravě městskou hromadnou dopravu. 39 % respondentů jezdí autem  
a nezanedbatelnou oblast tvoří mimobrněnští příznivci, kteří využívají také Integrovaný 
dopravní systém Jihomoravského kraje (dále IDS JMK). 
 
 
Graf 7 - Způsob dopravy na utkání 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Graf 8 - Způsob dopravy na utkání podle místa bydliště 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Na grafu č. 8 je možné sledovat způsob dopravy fanoušků na utkání podle jejich místa 
bydliště. Mimobrněnští nejčastěji využívají dopravu autem, podstatná část však využívá 
také dopravy s využitím IDS JMK a brněnské MHD. V okrese Brno – venkov je to  
47 % příznivců a v jiných okresech Jihomoravského kraje téměř 35 %. Fanoušci,  
kteří bydlí v Brně, pak nejčastěji využívají MHD, je jich 64 %. 
 
7) Využíval/a byste k dopravě na utkání MHD, v případě, že vstupenka na utkání 
by sloužila jako lístek MHD nebo v celém IDS JMK? 
Z grafu č. 9 je možné vyčíst, že ochota příznivců cestovat na utkání městskou 
hromadnou dopravu, případně s využitím IDS JMK, je relativně vysoká, konkrétně  
až 59%. Lístek na utkání by však musel určitým způsobem fungovat také jako jízdenka. 
V grafu jsou zaznamenány pouze odpovědí těch, kteří se nyní na utkání dopravují autem 
nebo pěšky. U těch, co MHD a IDS JMK využívají, se dá očekávat pozitivní postoj 
drtivé většiny respondentů. 
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Graf 9 - Ochota využívat MHD při slevě na jízdném 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
8) S kým nejčastěji navštěvujete domácí utkání? 
Tato otázka se týká zejména správného nastavení nástrojů marketingového mixu, 
které se týkají komunikační strategie nebo cenové politiky. Podle grafu č. 10 na další 
straně jsou nejčetnější skupinou příznivců ti, kteří navštěvují utkání ve společnosti 
přátel, je jich přes 63 %. Asi 16 % respondentů pak odpovědělo, že chodí nejčastěji 
s rodinou nebo dětmi a skoro stejně velká skupina chodí fandit nejčastěji samostatně.  
 
 
Graf 10 - S kým diváci navštěvují utkání 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z grafu č. 11 vyplývá, že s rodinou utkání navštěvuje nejčastěji skupina nejmladší,  
kdy takhle na zápasy chodí 20 % příznivců, dále to jsou skupiny ve věkovém rozmezí 
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41 – 50 let, kdy je to 47 % a u skupiny ve věku 61 let a více je to třetina fanoušků. 
S přáteli chodí nejčastěji dvě nejmladší věkové skupiny a skupina ve věku 51 – 60 let. 
Sami na stadion pak nejčastěji chodí nejstarší příznivci, kterých je 44 %. 
  
 
Graf 11 - S kým diváci navštěvují utkání podle věku 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Graf č. 12 sleduje vztah fanoušků, kteří navštěvují utkání se svými dětmi a tím,  
zda jejich děti hrají závodně fotbal. Toto vyjádření může opět lépe vymezit jeden  
z cílových trhů z pohledu návrhové kapitoly práce. 
 
 
Graf 12 - Děti hrající fotbal u fanoušků navštěvující utkání s dětmi 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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9) Víte o možnosti nákupu lístků přes Ticketportal a využíváte ji? 
Z grafu č. 13 vyplývá, že přibližně 14 % fanoušků permanentku na domácí utkání 
vlastní, proto se jich daná otázka netýkala.  
 
 
Graf 13 - Fanoušci s permanentkou 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Na grafu č. 14 je zobrazena znalost možnosti nákupu lístku přes server Ticketportal 
mezi fanoušky. Zhruba 53 % dotazovaných z těch, co nemají permanentku,  
ví o možnosti nákupu lístků přes internet, ale radši kupují lístky přímo před zápasem  
na pokladnách stadionu. Jen 7% respondentů o této alternativě nákupu lístků neví  
a současně má zájem o její využití. 28 % ji naopak aktivně využívá. 
 
 
Graf 14 - Možnost nákupu lístků přes server Ticketportal 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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10) Jsou podle vás ceny vstupného a permanentek přiměřené? 
Z grafů č. 15 i č. 16 je patrné, že příznivci klubu jsou spokojeni s nastavenou úrovní cen 
a to u běžného vstupného i permanentek. S tím, že je tato úroveň nastavena správně, 
souhlasí přes 80 % dotazovaných. Najde se samozřejmě i skupina nespokojených, 
někteří fanoušci však ceny vstupenek považují za nízké, u cen běžného vstupného je to 
asi 7 % respondentů. 
 
 
Graf 15 - Jsou podle příznivců ceny vstupného přiměřené? 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Ceny permanentek považuje za nízké pouze 3 % dotazovaných fanoušků. 
 
  
Graf 16 - Jsou podle příznivců ceny permanentek přiměřené? 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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11) Motivovala by vás k nákupu permanentky některá z následujících výhod 
spojených s vlastnictvím permanentky nebo kombinace některých z těchto výhod? 
Více než 60 % dotazovaných souhlasí nebo spíše souhlasí, že k nákupu permanentky by 
je motivovalo 3 – 5 lístků zdarma pro své známé nebo blízké zdarma. Zhruba 42 % 
fanoušků by se nechalo k nákupu přesvědčit v případě, že by jim permanentku doručil 
hráč „A“ týmu.  
 
 
Graf 17 - Motivace k nákupu permanentek výhodami 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Okolo 60 % respondentů souhlasí nebo spíše souhlasí, že by je ke koupi permanentky 
motivovala možnost tréninku s hráči „A“ týmu, sleva do fanshopu, šála a kšiltovka 
zdarma nebo slosování o věcné ceny jako jsou mobil, notebook či televize. Je důležité 
podotknout, že tyto výhody by byly k nákupu permanentky poskytovány samostatně. 
 Na tuto otázku odpovídali pouze fanoušci, kteří nevlastní permanentky. Z odpovědí je 
zřejmé, že k většině benefitům se fanoušci staví pozitivně a tyto výhody by je k nákupu 
mohly motivovat. Odpovědi respondentů znázorňuje graf č. 17. 
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Příznivci mohli v dotazníku volit také kombinaci poskytnutých výhod, které by je 
k nákupu permanentky motivovaly nejvíce. Fanoušci mohli kombinovat nabízené 
výhody, které by si k nákupu permanentky přáli. Opět odpovídali pouze ti,  
kteří nevlastní permanentku. Jako nejžádanější se ukázala šála a kšiltovka zdarma, sleva 
do fanshopu nebo zařazení do slosování o ceny a možnost zúčastnit se tréninku 
mužstva. Z grafu č. 18 také vyplývá, že skoro 11 % respondentů by k nákupu 
nemotivovala žádná nabídnutá výhoda ani jejich kombinace.   
 
 
Graf 18 - Motivace k nákupu permanentek (nejžádanější výhody) 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
12) Z jakých zdrojů získáváte informace o aktuálním dění v klubu, zápase nebo 
akcích klubu? 
Z grafu č. 19 je možné vysledovat, kde příznivci hledají informace o Zbrojovce  
a aktuálním dění v klubu. Fanoušci nejčastěji využívají webové stránky klubu, sociální 
sítě a tisk včetně jeho internetové podoby. 
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Graf 19 - Zdroje informací o aktuálním dění v klubu 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
13) Co vás motivuje k návštěvě utkání Zbrojovky? 
 
Graf 20 - Motivace k návštěvě utkání 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Graf č. 20 znázorňuje jednotlivá hlediska, kterými je fanoušek v současné době 
motivován k návštěvě zápasu Zbrojovky. Příznivci na Zbrojovku nejčastěji chodí, 
protože mají zájem o vrcholový fotbal a brněnský klub jako takový. Naopak stadion  
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nebo kvalitě podávaného občerstvení. Fanoušky dnes dokáže přilákat také atraktivní 
soupeř.   
 
14) Co by pozitivně ovlivnilo vaše rozhodnutí o účasti na utkání? 
Fanoušci odpovídali také na otázku, co by je na stadion přivedlo nebo pozitivně 
ovlivnilo rozhodování o jejich účasti. Nejčastěji je atraktivita hry a lepší výsledky 
klubu, zastřešení tribun, ale také kvalita a širší nabídka občerstvení. Nemalou skupinu 
fanoušků by přilákalo také pořádání akcí k utkáním i mimo ně nebo nová přestávková 
soutěž. Odpovědi respondentů reflektuje graf č. 21. 
 
 
Graf 21 - Pozitivní ovlivnění rozhodnutí o účasti na utkání 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
2.4.2 Shrnutí dotazníkového šetření a vlastní pozorování 
Z provedeného marketingového výzkumu také vyplývá, že nejčastější skupinou 
fanoušků Zbrojovky jsou středoškolsky vzdělaní muži ve věkovém rozmezí 19 – 28 let 
a 29 – 40 let. Většina fanoušků pak pochází přímo z Brna nebo jeho okolí, najdou se 
však i mimobrněnští z celého Jihomoravského kraje. Obecně je přízeň fanoušků často 
předurčená místem jejich narození, a pokud klub nedosahuje úspěchů na mezinárodním 
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poli, je tato přízeň regionální záležitostí. Naopak lze vysledovat, že příliš početná není 
skupina fanoušků mladších 18 let, u které je fandění často otázkou jakéhosi módního 
trendu, kdy má v Brně aktuálně navrch hokejová Kometa. Zajímavým zjištěním je také 
ochota až 60 % fanoušků cestovat na utkání městskou hromadnou dopravou v případě 
jízdného zdarma.  
 
Celkově je z výzkumu patrný pozitivní postoj fanoušků Zbrojovky k většině návrhů, 
ovlivňujících jejich rozhodnutí o návštěvě utkání, stejně jako jejich ochota nakupovat 
permanentky za určitých podmínek. Přestože čísla vypovídají velmi příznivě, je třeba 
uvažovat váhavost v rozhodnutí fanoušků, ať už o nákupu lístku  
nebo permanentky, v případě připravení pro fanoušky lákavých podmínek. 
Z dotazníkového šetření je však zřejmá určitá nespokojenost se současným stadionem 
klubu nebo kvalitou občerstvení a také se sportovními výsledky klubu. Fanoušci 
navštěvují utkání Zbrojovky zejména proto, že mají zájem o Zbrojovku jako takovou  
a fandí jí bez ohledu na jiné aspekty. K tomu, aby na stadion přišli, příznivce motivuje 
také celkový zájem o vrcholovou kopanou nebo atraktivita soupeře.  
 
Z výzkumu také vyplynulo, že fanoušci jsou spokojeni s úrovní cen vstupného  
a permanentek. Dále se otevírají nové možnosti v komunikaci klubu nebo cílení  
na zákazníky a to jak fanoušky, tak i sponzorské společnosti. Důležitá je neustálá snaha 
komplexně zatraktivnit produkt. 
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3 VLAST3Í 3ÁVRHY ŘEŠE3Í 
Tato kapitola popisuje mnou navrhované kroky nebo změny, které by měla společnost 
FC Zbrojovka Brno, a.s. realizovat, aby lépe využila svého potenciálu, některých svých 
předností či silných stránek a příležitostí. Zároveň by pomocí těchto kroků měla 
předcházet případným hrozbám a potlačovat stránky slabé. Při tvorbě návrhů vycházím 
z informací získaných v analytické kapitole práce a dotazníkového šetření, zaměřím se 
zejména na ty části prvků marketingového mixu, kde vidím prostor využitelný  
ke zlepšení stávající situace. 
 
3.1 Produkt 
Vzhledem k podmínkám a finanční situaci, v jaké se FC Zbrojovka Brno v současné 
době nachází, není možné investovat mnoho peněz do příchodů nových posil  
pro „A“ mužstvo a tím ke zvyšování kvality fotbalového utkání jako produktu tímto 
způsobem. Proto je nutné hledat jiné cesty, jak službu zkvalitnit, pomocí některých 
doplňkových služeb a jiných nástrojů marketingového mixu, které celkový produkt také 
vytvářejí. Tyto doplňkové služby řadíme mezi jiné nástroje marketingového mixu,  
proto budou více specifikovány v následujících kapitolách.  
 
Produkt, který ještě Zbrojovka nenabízí nebo to není vidět, je služba zákazníkům – 
stávajícím i potenciálním sponzorským společnostem – konkrétně generální partnerství 
utkání a také „prodej“ názvu stadionu podle požadavku partnerské společnosti. Stadion 
je sice městský, ale po vzoru hokejové Komety, by mohla i Zbrojovka tento specifický 
produkt nabízet. Partner, který by se rozhodl ke koupi produktu partnerství utkání,  
by výměnou za své peníze dostal možnost sebeprezentace na komunikačních kanálech 
klubu, reklamu přímo na stadionu na reklamních panelech včetně několikanásobného 
uvedení hlasatelem.  
 
Pro zkvalitnění fotbalového utkání jako produktu může Zbrojovka využít svých 
vlastních zdrojů, konkrétně výchovy vlastních hráčů, které by postupně měla zařazovat 
do kádru „A“ mužstva. Vzhledem k dosahovaným výsledkům mládežnických družstev  
a juniorů, kteří se pravidelně umisťují na předních příčkách svých soutěží, můžu jedině 
doporučit, aby Zbrojovka v nastolené práci s mládeží pokračovala. Mohla by však lépe 
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u hráčů od malička pěstovat „klubismus“ a patriotismus, aby měli ti nejlepší hráči,  
kteří odchází na zahraniční angažmá, zájem jednou se do klubu vrátit. Tím by se svým 
způsobem Zbrojovce odměnili a pomohli zkvalitnit produkt, jakým fotbalová utkání 
Zbrojovky a Zbrojovka sama jsou. 
 
3.2 Cena 
Ze zpracovaného marketingového výzkumu je patrné, že drtivá většina fanoušků je 
s nastaveným cenami permanentek spokojena. Našla se i malá skupina respondentů, 
kteří si myslí, že je žádoucí, aby došlo ke zvýšení cen vstupného. Přesto by Zbrojovka  
u nastavených cen měla zůstat. Co se týče nabídky vstupného a permanentek, měla by 
Zbrojovka nabízet i permanentky pro seniory a studenty, protože běžný lístek si mohou 
koupit se slevou, ale permanentku v plné ceně. Při současném nastavení cen by taková 
permanentka mohla stát 600 Kč. Navrhuji také, aby byla zřízena kategorie vstupného 
pro ženy, které tvoří přibližně 11 % příznivců. Cena by pak měla být stejná  
jako pro důchodce a seniory a to i u permanentek.  
 
Je potřeba stanovit také cenu nového produktu v podobě generálního partnerství utkání 
a stadionu. Cena partnerství k utkání by neměla být nastavena pevně, záleží u ní třeba 
na atraktivitě utkání. Mohla by se pohybovat v rozmezí 5 000 – 20 000 Kč nebo by 
partner uhradil ceny do soutěže fanoušků. Cena za změnu názvu stadionu na jednu 
sezónu podle přání partnera by se při současné atraktivitě Zbrojovky mohla pohybovat 
v řádu stovek tisíc Kč. 
 
3.3 Distribuce 
V rámci distribuce rozlišuji dva typy návrhů podle toho, co je předmětem distribuce. 
 
3.3.1 Doprava na utkání 
K tomu, aby konečný zákazník mohl konzumovat službu a tedy sledovat utkání je velmi 
podstatná doprava na utkání. Z dotazníkového šetření je zřejmá ochota fanoušků 
cestovat městskou hromadnou dopravu a případně i s využitím celého Integrovaného 
dopravního systému Jihomoravského kraje, pokud by lístek na utkání sloužil zároveň 
jako jízdenka právě do MHD nebo IDS JMK. Navrhuji proto, aby Zbrojovka zkusila 
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oslovit Statutární město Brno, jakožto jediného akcionáře společnosti Dopravní podnik 
města Brna, a.s., a zároveň Jihomoravský kraj, který je společně s městem Brnem 
spoluvlastníkem firmy Kordis JMK, a.s., provozující IDS JMK. Měla by je oslovit 
s nabídkou partnerství, kdy by výměnou za jejich propagaci získala právo pro své 
fanoušky využívat lístky na utkání jako jízdenku. Samozřejmě by záleželo na konkrétní 
domluvě s městem Brnem i Jihomoravským krajem, ale lístek by mohl jako jízdenka 
platit např. 90 minut před a po daném utkání v brněnské MHD a 120 – 150 minut  
před a po utkání pro fanoušky, kteří využijí i jiné spoje v IDS JMK. Z výsledků 
dotazníků vyplynulo, že až 59 % respondentů z těch, co MHD či IDS JMK k dopravě  
na zápasy nepoužívají, by takové možnosti využilo. Tato spolupráce by mohla být 
výhodná pro město Brno a Jihomoravský kraj i tím, že by získali možnost ve svých 
dopravních prostředcích působit na některé z fanoušků, kteří tento způsob dopravy 
běžně nevyužívají, vychovávat si z nich své zákazníky a učit je kultuře ježdění MHD. 
Současně tato změna funguje jako nástroj podpory prodeje. 
 
Na základě podnětů, které mi docházely od fanoušků při marketingovém výzkumu,  
by Zbrojovka mohla vyzkoušet instalaci stojanů kol před stadionem, které by někteří 
fanoušci jistě ocenili. Pro začátek by bylo vhodné nainstalovat stojany pro 10 – 20 
jízdních kol a situovat je na místo, kde by bylo možné je při vyšším zájmu rozšířit. 
 
3.3.2 Distribuce vstupenek a permanentek 
Z pohledu distribuce vstupenek je trošku zvláštní využívání možnosti nakoupit si 
vstupenky online, kdy více než 50 % fanoušků, přestože o takové možnosti ví,  
radši nakupuje lístky přímo na pokladně. Příznivci pravděpodobně ještě nejsou tolik 
zvyklí na nové trendy, které by mohly zjednodušit prodej i nákup lístků oběma stranám. 
Před zápasy by se netvořily u stadionu fronty a fanoušci by nerušili ostatní svým 
pozdním příchodem na stadion a své místo. V případě plánované spolupráce 
s Dopravním podnikem města Brna a Kordik JMK by navíc takto koupený lístek sloužil 
jako jízdenka už po cestě na stadion. K nákupu online by fanoušky mohla vést  
i možnost jednoduchého nákupu přes jeden z dalších návrhů, mobilní aplikaci 
Zbrojovky. 
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Malých změn by mohla dostát i distribuce permanentek, kdy by Zbrojovka jako odměnu 
pro své fanoušky vždy před startem sezony přichystala možnost nákupu  
100 permanentek přes internet s osobním doručením od jednoho z vybraných hráčů  
a marketingového pracovníka. Na webu nebo některém z komunikačních kanálů by 
probíhalo hlasování, kde by fanoušci vybrali 5 hráčů, kteří by se následně o doručování 
permanentních vstupenek podělili. Ostatní permanentky nakoupené online by si 
fanoušci mohli vyzvednout na sekretariátu přímo na stadionu nebo by jim byly 
doručeny do vlastních rukou s využitím poštovních služeb. 
 
3.4 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je jeden z nejdůležitějších nástrojů marketingového mixu, 
proto jsem navrhl některé kroky nebo změny, které by měli přispět k tvoření 
atraktivnější značky a image klubu prostřednictvím právě jeho komunikace. 
 
3.4.1 Propagace klubu, internetová komunikace a marketing na sociálních sítích 
Klub se snaží, aby tento nástroj komunikačního mixu fungoval na vysoké úrovni, 
Zbrojovka by však mohla využít spolupráce s generálním partnerem nejvyšší soutěže, 
skupinou Synot, která na svých stránkách zveřejňuje zajímavé statistiky o konkrétních 
hráčích, týmech nebo zápasech a to i z historického hlediska. Pro fanoušky by to byly 
často jistě velmi zajímavé informace a je škoda jim je nenabídnout na klubovém webu, 
sociálních sítích a všude, kde se může Zbrojovka jednoduše prezentovat.  
 
V dnešní době je podle mého názoru samozřejmostí, aby organizace typu sportovní klub 
měla svoji vlastní mobilní aplikaci. Tuto aplikaci by Zbrojovka měla vyvinout jako další 
komunikační kanál, pomocí kterého by bylo možné nakupovat i lístky, jak bylo 
zmíněno výše. Primárně by na něm Zbrojovka měla informovat o aktuálním dění, 
chystaných akcích nebo statistikách a obecně ho používat jako další sociální síť pro své 
fanoušky. 
 
3.4.2 Podpora prodeje 
Zbrojovka na jaře roku 2015 spustila velmi zajímavou interaktivní kampaň „Nebuď 
brambor, pojď na fotbal“, kde je možné získat k jednomu zakoupenému lístku druhý 
76 
 
zdarma. Této kampaně by Zbrojovka měla využít pro vyvinutí nového věrnostního 
programu pro své fanoušky, který by na tuto kampaň mohl navázat a jmenovat se  
po něm. Příznivci by se na podobném principu mohli dostat také k nákupu 
permanentky. Po splnění úkolů během interaktivní hry by si fanoušek vybral z výhod,  
o kterých měli možnost fanoušci rozhodovat v dotazníku. K permanentce by tak každý 
získal 10 % slevu do fanshopu, zařadil by se do slosování o věcné ceny jako je televize, 
notebook, mobil a měl by možnost vybrat si, zda dostane navíc zdarma šálu a kšiltovku, 
3 lístky navíc na vybrané zápasy pro své známé či rodinu, nebo využije možnosti 
zatrénovat si s týmem při předsezónních trénincích. Možnost tréninku by však byla 
omezena, aby nebyla narušena nebo ohrožena vrcholová příprava mužstva.  
 
3ová přestávková soutěž o ceny 
Podoba přestávkové soutěže by podle mého návrhu měla dostát některých změn. Nová 
soutěž by byla v kopání penalt na náhradního brankáře Zbrojovky, který se o poločase 
na hřišti stejně rozcvičuje. 5 vylosovaných podle čísel lístků by o poločase přišlo  
na hřiště, kde by každý kopal na brankáře 3 pokutové kopy. Podle proměněných kopů 
by bylo určeno pořadí střelců, pokud by to nebylo možné, kopali by dále do rozhodnutí 
o pořadí. Nové by byly také odměny, které dosud občas věnují do soutěže někteří 
partneři. Cenou prvního by byl tablet, mobil nebo 2 lístky na utkání reprezentačního 
„A“ týmu. Tyto ceny by střídaly. Druhý a třetí nejlepší střelec obdrží šálu a 2 lístky  
na příští domácí utkání. Čtvrtý a pátý střelec si pak vybere z nabídky 2 lístků na domácí 
utkání a právě klubové šály.  
 
3abídka fanshopu 
Jako další vstřícný krok vůči fanouškům považuji rozšíření nabídky fanshopu  
o předměty vyráběné svým partnerem Nike, který zajišťuje oblečení prvního týmu  
i týmů žen a mládeže. Z dotazníkového šetření vyplynulo, že o širší nabídku fanshopu 
mají příznivci zájem, mohli by se i lépe ztotožnit s mužstvem. Kromě podpory prodeje 
by to klubu napomohlo k budování značky a image Zbrojovky, se kterou by fanoušci 
mohli lépe ztotožnit. 
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3.4.3 PR a event marketing 
Tento typ marketingu je velmi důležitý pro sportovní kluby, tím pádem i pro Zbrojovku. 
Klub této možnosti komunikace samozřejmě využívá, ale podle mého názoru by mohla 
pro fanouška připravovat i některé z následujících mnou navržených akcí. 
 
Zbrojovka dětem 
Zbrojovka už některé projekty zaměřené na děti realizuje. Mým návrhem však je 
zaměřit se na děti komplexně jako na cílovou skupinu zákazníků společně s jejich rodiči 
nebo příbuznými. Moje představa je taková, že zodpovědný pracovník marketingu bude 
domlouvat setkání v některém, vždy jiném fotbalovém klubu v Brně  
nebo Jihomoravském klubu, kam by každý týden nebo jednou za dva týdny přijeli  
na trénink dětí dva hráči „A“ týmu nebo juniorského týmu či trenér, který by v daném 
klubu mohl vést trénink. Tito hráči nebo trenér by následně tým i s jejich trenéry 
pozvali na návštěvu Zbrojovky na jejím stadionu na Srbské. Tam by si mohli projít 
zázemí klubu, pozdravit se s celým týmem a děti by při ligovém zápase mohli podávat 
balony. Každý tým by takhle mohl dostat až 20 lístků zdarma pro svůj doprovod.  
 
Pro malé fotbalisty by to byl jistě zážitek a Zbrojovka by si tak začala vychovávat 
základnu nových fanoušků a učit je patriotismu. Mladí hráči by díky podobným akcím 
měli blíže k novým fotbalovým vzorům přímo z jejich města nebo kraje. Podobně by 
Zbrojovka mohla navštěvovat s krátkými besedami i hodiny tělocviku na základních  
i středních školách a podchytit mladé fanoušky také tam. Zároveň by ty nejmladší  
a talentované mohla zvát na nábory do svých týmů a kromě hledání nových zákazníků 
tím v dlouhodobém hledisku zatraktivnit svůj produkt.  
 
Maskot 
Akce typu Zbrojovka dětem, ale v podstatě i všechny ostatní a samozřejmě i přímo 
fotbalová utkání by mohly být doplněny účastí maskota. Kampaň „Nebuď brambor“ je 
doplněna postavičkou pana Brambory v dresu. Zbrojovka by mohla využívat jako 
maskota buď jeho, kdy se celá kampaň těší pozitivním ohlasům, nebo by mohla  
pro fanoušky připravit soutěž, kde by fanoušci maskota navrhli a pak si odhlasovali. 
Vítězný návrh by poté Zbrojovka nechala zhotovit a autora by odměnila třeba 
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permanentkou a dresem. Maskot by pak mohl doplňovat veškeré akce klubu, kde by měl 
působit zejména na děti. Zároveň by se mohla jeho postavička prodávat ve fanshopu 
jako plyšák. 
 
Doprovodný program utkání 
Přestože nemusí mít přímý vliv na zvýšení návštěvnosti, tak na základě marketingového 
výzkumu mohu tvrdit, že většina fanoušků by takové akce uvítala, proto navrhuji,  
aby Zbrojovka hledala partnera pro svoji klubovou restauraci, v některé z fungujících 
restaurací v blízkosti stadionu, kam by před každým domácím utkáním pozvala 
některého ze svých bývalých hráčů, hráčů jiných brněnských sportovních klubů  
nebo i jiných známých osobností. S pozvaným hostem by Zbrojovka mohla vést besedu, 
na jejímž konci by byla uspořádána vědomostní soutěž např. o historii Zbrojovky  
nebo Brna a nejlepších 5 fanoušků odměnila cenami v podobě šál, kšiltovek nebo lístků 
na utkání zdarma. Před utkáním by se všichni účastníci této besedy přesunuli na stadion 
v Srbské ulici. Takové besedy spojené i s autogramiádou by mohly být pořádány  
i v případě venkovních utkání, kdy by se v restauraci utkání Zbrojovky následně 
vysílala. Hlavními účastníky besedy by mohli být třeba bývalí hráči či hráči „A“ týmu, 
kteří se z důvodu karetního trestu, zranění nebo jiného důvodu nedostali  
do sestavy.  
 
Zbrojovka ve městech 
Tento projekt marketingové komunikace by z odborného hlediska mohla být označován 
také jako guerillový nebo virový marketing. Předmětem této události by byla 
neočekávaná účast fotbalistů Zbrojovky na neočekávaném místě. Vybraní hráči 
v dresech nebo klubových soupravách doprovázeni pracovníkem marketingu  
a maskotem by před sezónou nebo v týdnu před některým z utkání navštívili centrum 
města Brna nebo menších měst v jeho okolí. Na takových místech by rozdávali podpisy 
a některé malé dárkové předměty, fotili se s fanoušky a zvali je na utkání, mohli by 
rozdat i pár lístků. Cílem je opět dostat se pozitivně do povědomí příznivců,  
kteří by informace o takových akcích šířili mezi sebou. Na takové akce by mohlo být 
v určitém předstihu upozorněno v některém rádiu, které by navíc z akcí pouštělo vstupy 
do vysílání, např. rozhovory s vybranými hráči. 
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Zastávka 
Dalším návrhem guerilla marketingu je pronajmutí zastávky městské hromadné 
dopravy, která by působila jako „střídačka“ Zbrojovky přímo na stadionu. Na lavičku 
k sezení by byly nainstalovány čtyři plastové sedačky stejné jako má Zbrojovka  
na stadionu, zbytek zastávky by byl polepen znakem klubu a fotkou tribuny s fanoušky, 
aby si lidé určitým způsobem připadali přímo jako hráči na stadionu sedící na lavičce.  
 
Turnaj pro partnery a fanoušky 
Dalším mým návrhem je uspořádat po skončení sezóny dva turnaje v malé kopané. 
Jeden z turnajů by byl pro přihlášené týmy fanoušků a druhý pro vybrané partnery 
klubu. Obě skupiny zákazníků Zbrojovky by tak byly speciálně odměněni za svoji 
„věrnost“. Přispělo by to k budování dobrého jména klubu stejně jako ostatní akce. 
Každého turnaje by se zúčastnilo 16 týmů, které by byly rozděleny do čtyř skupin.  
Ve skupinách by se týmy utkaly způsobem „každý s každým“, postoupily by dva 
nejlepší týmy, celkem tedy 8, které by následně hráli systémem tzv. „pavouka“. Vítězný 
tým by získal právo utkat se v zápase s hráči Zbrojovky. Pro tři nejlepší týmy by pak 
byly nachystány ceny v podobě pohárů a klubových suvenýrů. Oba dva turnaje by se 
odehrály na tréninkovém hřišti vedle stadionu na Srbské. Partnery i fanoušky by navíc 
návštěvou a turnaji mohla potěšit některá z legend Zbrojovky nebo trenéři klubu. 
 
Dny otevřených šaten 
Zbrojovka by mohla vždy před začátkem sezóny uspořádat tzv. Dny otevřených šaten, 
kdy by pracovníci klubu fanouškům ukázali zázemí stadionu. Je to další jednoduchá 
akce pro přiblížení se příznivcům a budování image. 
 
3.5 Lidé 
Z pohledu lidských zdrojů je třeba zajistit motivaci pracovníků, aby byli s klubem  
a společnosti tzv. sžití, aby celý marketingový mix mohl správně fungovat. 
V souvislosti s jinými nástroji by Zbrojovka pravděpodobně musela přijmout nové 
brigádníky, kteří by vypomáhali s čištěním sedaček, což bude popsáno v další kapitole. 
Měla by najít brigádníka také na „pozici“ maskota a v případě potřeby i do oddělení 
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marketingu, kde by mohla využít programu Ministerstva práce a sociálních věcí  
a na stáž přijmout studenta vysoké školy. 
 
3.6 Materiální prostředí 
Z výzkumu dotazníkového šetření, je patrné, že jen velmi malá část příznivců je 
motivována k návštěvě utkání stadionem na Srbské. Fanoušci si ho po odchodu 
z Lužánek stále neoblíbili, přitom je důležitou součástí Zbrojovky a pořádání 
fotbalových utkání. Takřka 80 % fanoušků by uvítalo zastřešení stadionu na Srbské, 
které by výrazně zvýšilo komfort stadionu pro dalších 4 000 fanoušků na krytých 
místech. Samotné zastřešení by se příznivě podepsalo na návštěvnosti zápasů zejména 
v deštivých dnech a při větší zimě, která panuje koncem podzimní části sezony v říjnu  
a listopadu a poté začátkem jarní části v únoru a březnu. Investice do zastřešení je 
odhadována na 17 mil. Kč a financovat ji bude město Brno jako vlastník stadionu, 
Zbrojovka sama by si to nemohla dovolit. Přestože už byla městu Brnu předána 
projektová dokumentace, tak vzhledem k situaci, která v posledních letech panovala, 
navrhuji následující. Zbrojovka by měla vyvinout snahu, pozvat představitele vedení 
města na utkání a večeři s vedením klubu i vybranými hráči, kde by prezentovala 
význam zastřešení pro celou Zbrojovku a na základě marketingového výzkumu i pro její 
fanoušky. Cílem této snahy by mělo být uspíšení realizace tohoto projektu, aby se stihla 
uskutečnit co nejrychleji. Původně měla být provedena už v roce 2014. Pro další 
zvýšení komfortu stadionu by bylo vhodné před utkáním čistit sedačky, které 
působením počasí nepůsobí jako příjemné k sezení. Několik hodin před utkáním by 
čištění sedaček mohli provádět brigádníci. 
 
Vzhledem k tomu, že stadion patří městu, jsou další jeho úpravy složité. Zbrojovce by 
se hodila také nová světelná tabule – velkoplošná obrazovka, která je však relativně 
nákladnou záležitostí navíc v podstatě na cizím pozemku a majetku. Na místě je proto 
další jednání s městem. Klub ale nemůže působit jako „chudáček“, který pořád od města 
něco chce. V současné době je pro Zbrojovku nejdůležitější zastřešení tribun,  
proto s návrhem týkajícím se velkoplošné obrazovky doporučuji počkat.  
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3.7 Procesy 
Procesy uspokojení zákazníka, které na Zbrojovce probíhají, příliš upravit nelze, jsou 
dány charakterem hlavního poskytovaného produktu nebo služby – fotbalového utkání. 
Souvisí s ním však výše navrhované doprovodné akce k utkání, které by měly 
k uspokojení potřeb a přání zákazníků napomáhat. Z výsledků dotazníkového šetření je 
však patrná touha příznivců po širší a kvalitnější nabídce občerstvení. I tady jsou 
možnosti omezené, protože prostory stadionu a stánků předurčují fastfoodovou formu 
občerstvení. Navrhuji, aby Zbrojovka zvýšila nároky na firmu provozující stánky 
s občerstvením, protože i na takových zdánlivých maličkostech opravdu záleží  
a ovlivňují celkové vnímaní produktu. Stánky by se mohly snažit přiblížit třeba dětem 
nabídkou módních nápojů, např. bubble tea a také prodejem u dětí obecně oblíbených 
potravin jako je zmrzlina nebo popcorn. Stánky by mohly nabízet také některé ovoce, 
hot dogy se zeleninou a cibulkou v bagetě nebo grilované burgery z mletého masa také 
se zeleninou a pečivem. Nabídka by mohla být rozšířena i o vařené kukuřičné klasy.  
Samozřejmostí je pak dodržování hygienických předpisů a norem. 
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4 EKO3OMICKÉ ZHOD3OCE3Í A PŘÍ3OSY 3ÁVRHŮ  
Tato kapitola popisuje ekonomické zhodnocení návrhů a jejich přínosy. Většina 
navržených změn se sebou nese také zvýšení nákladů, které budou konkretizovány  
ve dvou variantách – v reálném, optimistickém a pesimistickém odhadu jejich výše. 
Náklady jsou uvažovány za celou následující sezónu 2015/2016. 
 
4.1 Odhadované náklady návrhů změn 
V kapitole budou popsány odhadované náklady jednotlivých změn marketingového 
mixu: 
• Partnerství utkání – Tato navrhovaná změna se sebou nenese žádné zvýšení 
nákladů, protože všechny možnosti prezentace partnera pro tento typ produktu jsou 
připraveny, jen by mohly být lépe využity.  
 
• Prodej názvu stadionu – Ani tato změna nenavýší náklady. Některé propagační 
materiály budou muset být upraveny, ale není jich tolik, aby to nezvládli pracovníci 
klubu v rámci své běžné pracovní doby.  
 
• Vstupné pro ženy, permanentky pro ženy, studenty a důchodce – Tato změna je 
vnímána jako podpora prodeje. Bude se změnit pouze tisk vstupenek,  
varianty nákupu přes internet a kontrolní mechanismus pracovníků na stadionu bude 
rozšířen kromě studentů a důchodců i na ženy. Cílem je na stadion přivést ty 
fanoušky, kteří by jinak nechodili nebo chodí nepravidelně.  
 
• Lístky jako jízdenka do MHD a IDS JMK – Tento návrh je na realizaci asi 
nejnáročnější a ti i pro uvedení do praxe. Při pesimistické variantě musíme 
předpokládat, že Zbrojovka by se s městem ani krajem na partnerské dohodě  
a případném barterovém obchodu nedomluvila, tím pádem by musela při splnění 
této změny vyplácet dopravním společnostem kompenzaci. Poté je za zvážení,  
zda by měl takový krok význam. Pokud by se naplnil cíl práce, na Zbrojovku by 
chodilo do konce sezony 2015/2016 průměrně asi 5 100 diváků. Při takové návštěvě 
a analýze údajů z dotazníku podle místa bydliště, způsobu používané dopravy  
a ochoty dojíždět tímto způsobem, by při maximálním využití této možnosti mohlo 
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dorazit až 4 100 fanoušků z celkového počtu s využitím MHD a IDS JMK.  
Při cenách jízdenek na 90 minut po Brně a 150 minut v IDS JMK před i po zápase 
by Zbrojovka musela zaplatit za lístky až 460 000 Kč, což je nereálné. Tuto změnu 
by tak Zbrojovka měla učinit pouze v případě, že by se Dopravní podnik města Brna 
nebo Kordis JMK staly jedněmi z největších partnerů Zbrojovky.  
O tom, že lístek pro některá utkání platí jako jízdenka, by pak museli být 
informováni revizoři.  
 
• Stojany na jízdní kola – Tento návrh má jen jednu variantu odhadovaných nákladů, 
protože nákup takových stojanů není příliš nákladný a při rozumném uvažování  
při nákupu budou vybráni prodejci s průměrnými cenami. Pro 18 jízdních kol by 
vyšel přibližně na 9 500 Kč (AB Store, ©2015). 
 
• Doručení permanentek – Pro doručení 100 permanentek osobně hráči můžeme 
předpokládat asi 10 cest, do kterých se bude snažit Zbrojovka rozdání těchto 
permanentek naplánovat. Cesty samozřejmě musí být naplánovány úsporně a podle 
místa doručení. Při pesimistickém odhadu by jedna taková cesta mohla být dlouhá 
průměrně 200 km, při optimistické naopak pouze 80 km. Při průměrné spotřebě auta  
8 litrů paliva na 100 km a průměrných cenách paliva 35 Kč/l, tak můžeme 
odhadovat náklady na 5 600 Kč v první variantě a 2 240 Kč ve variantě druhé.  
Pro reálný odhad vycházím z aritmetického průměru těchto částek.   
 
• Propagace klubu a internetová komunikace – Zveřejňování zajímavých statistik 
by nepřineslo žádné zvýšení nákladů. Náklady by však stouply s vývojem mobilní 
aplikace. U tvorby aplikace záleží na mnoha aspektech, u Zbrojovky by však 
aplikace byla relativně jednoduchá. Automaticky by přebírala zprávy z jiných  
komunikačních kanálů Zbrojovky a odkazovala by případně na platby  
přes Ticketportal. Náklady na tuto aplikaci odhaduji v rozmezí 30 000 – 100 000 Kč 
(Neuman Company, ©2014). 
 
• Akce na podporu prodeje – Náklady všech navrhovaných změn pro podporu 
prodeje tvoří zejména nákup odměn pro fanoušky v podobě věcných cen a suvenýrů. 
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Pro věrnostní program „Nebuď brambor“ a jeho slosovací soutěž by musela být 
koupena 1 televize, 1 notebook, 1 mobil a 7 dresů. Zároveň by k asi 60 % prodaným 
permanentkám vznikl náklad 300 Kč za šálu a kšiltovku, kdy uvažujeme celkem  
800 prodaných permanentek při naplnění cíle práce, ke kterým se tyto dárky 
vztahují. Jako pesimistickou můžeme uvažovat variantu, že k permanentce by si šálu 
a kšiltovku vybral každý fanoušek. Pořádání přestávkových soutěž, kterých je  
za sezonu 15 stejně jako domácích utkání, by pak zvýšilo náklady asi o 4 000 Kč  
za ceny do soutěže při každém ze zápasů. U rozšíření nabídky fanshopu by pak 
žádný náklad nevznikl, sklad je k dispozici v útrobách stadionu a jde jen o dohodu 
s partnerem Nike. Přehled nákladů spojených s tímto návrhem zobrazuje  
tabulka č. 6. 
 
Tabulka 6 - 3áklady na akce na podporu prodeje 
Odhad výše nákladů [v Kč] Reálný Pesimistický Optimistický 
Televize 20 000 30 000 15 000 
Notebook 15 000 20 000 10 000 
Mobil 7 000 12 000 4 000 
7x dres 7 000 7 000 7 000 
Šály a kšiltovky 180 000 240 000 144 000 
15x ceny do přestávkové soutěže 60 000 60 000 60 000 
Fanshop 0 0 0 
Odhad celkové výše nákladů 289 000 369 000 240 000 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
• Akce PR a event marketingu – Pro projekty tohoto nástroje marketingového mixu 
by Zbrojovka musela nakoupit zejména dárkové předměty pro fanoušky a některé 
odměny. Akce „Zbrojovka dětem“ by vyvářely pouze náklady na dopravu.  
Opět můžeme uvažovat 15 takových akcí za sezonu při průměrně najetých 50 km  
při optimistickém odhadu a 120 km při pesimistickém. Zbrojovka by dále musela 
nechat zhotovit maskota asi za 30 000 Kč a zaplatit ceny autorovi vítězného návrhu. 
Dále by byli odměněni výherci na 30 předzápasových besedách cenami vždy 
dohromady za 1 000 Kč. Na každé z 15 akcí „Zbrojovka ve městech“ by byly 
rozdány dárkové předměty za 2 000 Kč a musíme uvažovat také jízdní náklady 
podobně jako u akce „Zbrojovka dětem“. U projektu „Dny otevřených šaten“ by 
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žádné náklady nevznikly. Naopak příprava klubové zastávky zahrnuje pronájem na 
3 měsíce v období před sezónou a na jejím začátku, výrobu jejího potisku a instalaci 
4 plastových sedaček. Náklady na výrobu kvalitních plakátů pro zastávku a instalaci 
sedaček odhaduji na 8 000 Kč, pronájem pak na 30 – 70 000 Kč za 3 měsíce podle 
místa pronájmu. Pro pořádání turnajů by musely být zajištěny ceny pro 3 nejlepší 
týmy na obou turnajích v celkové hodnotě 10 000 Kč. Pro turnaj partnerů pak při 16 
týmech občerstvení v hodnotě 16 000 Kč. Náklady na všechny akce PR a event 
marketingu jsou shrnuty v tabulce č. 7. 
 
Tabulka 7 - 3áklady na akce PR a event marketingu 
Odhad výše nákladů [v Kč] Reálný Pesimistický Optimistický 
Zbrojovka dětem 3 570 5 040 2 100 
Maskot + odměna 30 000 35 000 25 000 
Ceny pro účastníky besed 30 000 30 000 30 000 
Zbrojovka ve městech 33 570 35 040 32 100 
Dny otevřených šaten 0 0 0 
Zastávka MHD 58 000 78 000 38 000 
Turnaje - ceny, občerstvení 26 000 26 000 26 000 
Odhad celkové výše nákladů  181 140 209 080 153 200 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
• Uspořádání večeře s představiteli vedení města – Zbrojovka by měla pro jednání 
o zastřešení svého stadionu uspořádat alespoň večeři pro některé členy vedení 
města. Při odhadované útratě průměrné 1 000 Kč na jednoho účastníka večeře  
při 15 hostech včetně hráčů jsou odhadované náklady 15 000 Kč. Mohou být i vyšší, 
stejně jako nižší. 
 
• Čištění sedaček – Při tomto návrhu odhaduji náklady při počtu 8 brigádníků,  
kteří by za 8 proplacených hodin brigády mohli stihnout očistit základním způsobem 
až 8 000 sedaček. Hodinová mzda takových brigádníků by mohla být 70 Kč.  
U pesimistické varianty můžeme odhadovat natáhnutí brigády na 10 hodin. Brigáda 
by probíhala před každým domácím utkáním, kterých je za sezonu 15.  
Pro optimistickou variantu předpokládám dobrovolnou práci některých brigádníků. 
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• Rozšíření nabídky a zvýšení kvality občerstvení – Této změny by Zbrojovka 
mohla dosáhnout zvýšením nárokům na provozovatele občerstvovacích zařízení, 
kterým pronajímá na stadionu prostory. Nevznikl by tím žádný náklad. 
 
Tabulka č. 8 znázorňuje celkové odhadované náklady všech navrhovaných změn  
ve třech variantách. Do odhadu celkové výše nákladů při pesimistické variantě není 
započítaná položka, kdy lístek na utkání slouží také jako vstupenka do MHD a IDS 
JMK. V takovém případě by totiž daný návrh nebyl realizován. 
 
Tabulka 8 - Kalkulace nákladů navrhovaných změn 
Odhad výše nákladů [v Kč] 
3ávrh Reálný Pesimistický Optimistický 
Partnerství utkání 0 0 0 
Prodej názvu stadionu 0 0 0 
Vstupné pro ženy, permanentky 0 0 0 
Lístky jako jízdenky MHD, IDS JMK 0 460 000/zápas 0 
Stojany na kola 9 500 9 500 9 500 
Doručení permanentek 3 920 5 600 2 240 
Propagace a internetová komunikace 65 000 100 000 30 000 
Akce na podporu prodeje 289 000 369 000 240 000 
Akce PR 181 140 209 080 153 200 
Uspořádání večeře 15 000 25 000 10 000 
Čištění sedaček 67 200 84 000 50 000 
Nabídka občerstvení 0 0 0 
  Reálný Pesimistický Optimistický 
Odhad celkové výše nákladů 630 760 802 180 494 940 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
4.2 Očekávaný přínos realizace návrhů 
Všechny uvedené návrhy umožní společnosti i klubu lépe se prezentovat, vytvářet 
značku, budovat dobré jméno a image, zvyšovat povědomí o Zbrojovce,  
což je pro sportovní klub jedním z nejdůležitějších nástrojů, jak přilákat fanoušky.  
Přestože některé z návrhů se sebou sami nenesou zvýšení výnosů, fungují často  
jako prvky podpory prodeje, které by také měli vést k naplnění hlavního cíle práce  
a svou „součinností“ by měly nepřímo vést i k navýšení tržeb a výnosů. Zejména pak 
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v souvislosti s tímto cílem, kterým je zvýšení návštěvnosti do konce sezony 2015/2016 
o 10 %. Takové navýšení odpovídá průměrné návštěvě na utkání zhruba 4 900 diváků. 
Při plnění tohoto cíle mohu očekávat na základě marketingového výzkumu nárůst 
prodeje permanentek o 20 %, absolutně je to asi 130 prodaných permanentek navíc.  
Ze zbylých přibližně 320 diváků do výše návštěvy 4 900, by přišlo s volnou vstupenkou 
asi 150 a dalších 180 s normálním lístkem. Na základě cen permanentek a skupin 
fanoušků, které na fotbal podle dotazníkového šetření chodí, můžeme odhadovat nárůst 
výnosů o 301 500 Kč za prodané vstupenky a permanentky během celé sezóny 
2015/2016.  
 
Některé navržené změny by dokonce výnosy přinášely přímo. Prodej produktu 
partnerství utkání by při pesimistickém odhadu přinesl 5 000 Kč za každé utkání,  
za sezonu tedy 75 000 Kč. Naopak při optimistické variantě by návrh mohl přinést  
za každé utkání až 20 000 Kč, za sezónu tedy 300 000 Kč. Prodej propagace formou 
pronájmu názvu stadionu by mohl přinést minimálně 100 000 Kč za sezónu, maximálně 
300 000 až 500 000 Kč. Jak už bylo zmíněno, ostatní návrhy jsou zaměřeny zejména  
na podporu prodeje, zvyšování komfortu na stadionu a také zlepšení komunikace vůči 
fanouškům i partnerům a celkové otevření se jim. Protože se některé návrhy mohou zdát 
jako náročné na plnění zejména ze strany hráčů, musím zmínit, že by se hráči  
na konkrétních akcích museli střídat tak, aby jejich příprava na mistrovské zápasy 
neutrpěla. I hráči však musí pochopit, že zejména komunikace s fanoušky je velmi 
důležitá.  
 
Tabulka č. 9 zobrazuje odhad výnosů, které se sebou přinese zavedení navrhovaných 
změn ve společnosti. 
 
Tabulka 9 - Kalkulace výnosů navrhovaných změn 
Odhad výše výnosů [v Kč] Reálný Pesimistický Optimistický 
Permanentky a lístky 301 500 301 500 301 500 
Partnerství utkání 187 500 75 000 300 000 
Prodej názvu stadionu 300 000 100 000 500 000 
Odhad celkové výše výnosů 789 000 476 500 1 101 500 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tabulka 10 - Celková kalkulace nákladů a výnosů navrhovaných změn 
 
Reálný Pesimistický Optimistický 
Odhad celkové výše nákladů [v Kč] 630 760 802 180 494 940 
Odhad celkové výše výnosů [v Kč] 789 000 476 500 1 101 500 
Odhadovaný zisk/ztráta [v Kč] 158 240 -325 680 606 560 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
V tabulce č. 10 jsou popsány celkové odhadované náklady a výnosy plynoucí 
z uskutečnění navrhovaných změn. Se zvýšením návštěvnosti se dá očekávat také 
navýšení tržeb z prodeje vlastních výrobků a služeb v podobě vyšších příjmů z reklamy, 
kdy by i díky lepší image klubu chtěly být společnosti se Zbrojovkou více spojovány. 
Pro pokrytí zbývajících nákladů při pesimistickém odhadu výše nákladů a výnosů by  
i s rezervou asi 110 000 Kč stačil nárůst tržeb z prodeje vlastních výrobků a služeb  
o 1 %, které činí absolutně asi 435 000 Kč.  
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ZÁVĚR 
 
Cílem mé diplomové práce bylo navrhnout marketingový mix pro společnost  
FC Zbrojovka Brno, a.s., která provozuje stejnojmenný fotbalový klub. 
 
V první kapitole práce jsou vymezeny teoretické poznatky týkající se zejména 
marketingového prostředí, marketingových analýz a marketingového výzkumu  
na základě nastudované literatury. Z nasbíraných informací jsem vycházel v praktické 
části práce, kdy jsem fotbalový klub podrobil analýze a výzkumu pro potřeby této práce. 
Po vyhodnocení výsledků jednotlivých analýz a dotazníkového šetření jsem mohl 
formulovat návrhy konkrétních změn ve fungování marketingového mixu společnosti. 
Návrhy jsou soustředěny na jednotlivé prvky marketingového mixu, největší pozornost 
je pak upřena zejména na marketingovou komunikaci Zbrojovku. Konkrétní návrhy by 
pak měly být krokem, který společnosti pomůže s oslovením nových zákazníků  
a udržování si těch současných. Na tuto kapitolu práce pak navazuje ekonomické 
zhodnocení a přínosy jednotlivých změn, které obsahuje kalkulaci nákladů a výnosů 
navržených změn.  
 
Protože se jedná o sportovní klub a jeho podnikání má svá specifika, lze poměřovat jeho 
výsledky dvojím způsobem, kdy tím prvním jsou ekonomické výsledky sledované 
finančními ukazateli a druhým je sportovní rozvoj klubu společně s diváckou 
návštěvností nebo dosaženými úspěchy. Pro zdravé fungování společnosti je však 
v dnešní době nezbytné právě ekonomické hledisko, podle kterého se návrhy také řídí. 
Věřím, že aspoň některé z návrhů Zbrojovka aplikuje do praxe a pomůžou jí oslovit  
a zaujmout nové i stávající zákazníky.    
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Příloha 1 - Dotazník FC Zbrojovka Brno (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Vážení příznivci Zbrojovky,  
 
věnujte prosím několik minut svého času vyplnění následujícího dotazníku pro moji 
diplomovou práci na téma Návrh marketingového mixu FC Zbrojovka Brno. Předem děkuji za 
váš čas a ochotu. 
Vojtěch Kaňa, student Fakulty podnikatelské VUT v Brně  
 
1. S kým nejčastěji navštěvujete domácí utkání? 
 Sám  S dětmi  S rodinou  S přáteli  S přítelkyní/přítelem 
 
2. Hraje vaše dítě fotbal? (odpovězte pouze v případě, pokud chodíte s dětmi) 
 Ano, závodně  Ano, rekreačně  Nehraje 
 
3. Jakým způsobem se nejčastěji dopravujete na utkání? 
 MHD  IDS JMK + MHD  Autem  Pěšky 
 
4. Využíval/a byste k dopravě na utkání MHD, v případě, že vstupenka na utkání by 
sloužila jako lístek MHD nebo v celém IDS JMK? 
a) Souhlasím b) Spíše souhlasím  c)  Nevím d) Spíše nesouhlasím  e) Nesouhlasím 
 
5. Jsou podle vás ceny vstupného přiměřené (70 Kč vlajkonoši, 90 Kč rodinné a nekryté 
tribuny, 130 Kč kryté tribuny)? 
 Ano  Ne, měly by být vyšší   Ne, měly by být nižší 
 
6. Víte o možnosti nákupu lístků na utkání přes server Ticketportal a využíváte ji? 
 Ano, využívám ji    Ano, ale nevyužívám ji, radši kupuji lístky na pokladně 
 Ne, ani nemám zájem o její využití  Ne, ale o její využití bych měl zájem 
 Ne, mám permanentku 
 7. Motivovala by vás k nákupu permanentky některá z následujících výhod spojených s 
vlastnictvím permanentky? 
U každé podotázky prosím zvolte odpověď na dané škále: 
Šála a kšiltovka zdarma: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
3x lístek navíc zdarma: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
5x lístek navíc zdarma: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Doručení permanentky hráčem: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Sleva do fanshopu: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Možnost zúčastnit se tréninku: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Slosování o věcné ceny (TV, 
notebook, mobil): 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
 
 
 
 8. Motivovala by vás k nákupu permanentky kombinace některých z následujících výhod? 
Zaškrtněte kterých: 
 Šála a kšiltovka zdarma   3x lístek navíc zdarma   5x lístek navíc zdarma 
 Doručení permanentky hráčem   Sleva do fanshopu    Možnost zúčastnit se tréninku
 Slosování o věcné ceny (TV, notebook, mobil) 
 
9. Jsou podle vás ceny permanentek přiměřené (890 Kč rodinné a vlajkonoši, 1190 Kč 
nekryté tribuny, 1690 Kč kryté tribuny)? 
 Ano  Ne, měly by být vyšší  Ne, měly by být nižší 
 
10. Z jakých zdrojů získáváte informace o aktuálním dění v klubu, zápase nebo akcích 
klubu? 
Zvolte jednu nebo více možností. 
 Tisk  Rádio  Televize  Webové stránky klubu  Sociální sítě
 Billboardy, reklamní panely 
 
 
 
Otázky č. 11 a č. 12 na následující straně. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 11. Co vás motivuje k návštěvě utkání Zbrojovky? 
U každé podotázky prosím zvolte odpověď na dané škále: 
Zbrojovka sama, jsem fanoušek, 
který chodí pořád: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Atmosféra na stadionu: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Celkový zájem o vrcholový fotbal: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Stadion na Srbské: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Přestávková soutěž o ceny: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Atraktivita soupeře: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Kvalita občerstvení na stadionu: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Aktuální výsledky Zbrojovky: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
 
 12. Ovlivnila/o by pozitivně vaše rozhodnutí o účasti na utkání? 
U každé podotázky prosím zvolte odpověď na dané škále: 
Organizace doprovodné akce k 
utkání (koncert, setkání s 
legendami, atd.): 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
3ová přestávková soutěž o věcné 
ceny (mobil, tablet, lístky na 
reprezentaci): 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Zastřešení tribun naproti hlavní 
tribuně (ochrana proti dešti): 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Osobní setkání s hráči a přímé 
pozvání od nich: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Akce klubu mimo utkání s účastí 
hráčů: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Kvalitnější a širší nabídka 
občerstvení: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Atraktivita hry a lepší výsledky 
klubu: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
Širší nabídka fanshopu: 
Souhlasím 
 
Spíše 
souhlasím 
 
Nevím 
 
Spíše 
nesouhlasím 
 
Nesouhlasím 
 
 
 13. Jaké je vaše pohlaví? 
 Žena  Muž 
 
14. Kolik je vám let? 
18 a méně  19 – 28  29 – 40  41 – 50  51 – 60  61 a více 
 
15. Kde bydlíte? 
 V Brně  V okrese Brno-venkov  V jiných okresech Jihomoravského kraje       
 Jinde 
 
16. Kde jste se narodil/a?  
 V Brně  V okrese Brno – venkov  V jiných okresech Jihomoravského kraje 
 Jinde 
 
17. Jaké je vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 
 Základní  Středoškolské (s maturitou i bez)  VOŠ  Vysokoškolské 
 
18. Jste: 
 Student  Zaměstnaný/á  Nezaměstnaný/á  Podnikatel 
 Důchodce 
 
 
